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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá inovacemi a inovačním řízením v pod-
niku. Na konkrétním výrobku je aplikován proces, který zahrnuje 
výzkum trhu, vývoj výrobku a zvláště pak jeho uvedení na trh. Jedná se 
o nový produkt v oblasti obuvi, konkrétně o ochranné návleky na obuv.  
Klíčová slova 
Inovace, inovační marketing, inovátor, inovace výrobku, obuv, ochrana, 
holínky 
Abstract 
This thesis focuses on innovations and innovation management in ma-
nufacturing companies. Innovation process, including marketing re-
search, product developing and its market introduction, is used in par-
ticular product sector of shoe protection. 
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Innovation, innovation marketing, innovator, product innovation, shoe, 
overshoe, protection, rubber boot 
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1 Úvod  
Inovační strategie jsou v dnešní době jednou z cest k úspěchu na trhu. 
Kdo nerozvíjí své produkty a své portfolio nabízených výrobků, narazí 
časem na existenční problémy. Vývoj výrobku s sebou nese spoustu 
specifik, která musí výrobce vzít v úvahu. Cesta výrobku od prvotního 
zrození myšlenky po předání zákazníkovi je značně zdlouhavá. Její 
hlavní etapy jsou nastíněny v této práci.  
Společenský, ekonomický a tím pádem i spotřebitelský vývoj žádá 
patřičné změny i ve výrobcích, které jsou poptávány a nakupovány. Vý-
robky zastarávají a vyžadují si inovaci v technologii, designu, zpracování 
a také v přizpůsobení se zákazníkům dle jejich specifických potřeb. Po-
slední dobou je zvláště tento jev markantní. Výrobci se zaměřují stále na 
užší okruh potřeb zákazníků, aby jim nabídli adekvátní řešení. Segmen-
tace je zde velice rozsáhlá a členitá.  
Dalším důvodem k inovaci je konkurenční výhoda, kterou výrobce 
může dosáhnout a ze které potom na trhu může čerpat. Výrobci stejné-
ho nebo podobného produktu svádějí boj o zákazníka. Je tedy nutné 
zákazníka oslovit, pomineme-li např. cenovou politiku, odlišnými para-
metry, pokud možno obohacujícími výrobek, tak, aby zákazník zvolil 
výrobek právě daného výrobce. Neustálý vývoj výrobku také zákazníkovi 
naznačuje aktivitu firmy a její flexibilitu a adaptaci na okolní změny a 
požadavky. Finanční náročnost přitom může být dosti rozdílná 
u různých druhů výrob a ne vždy je hlavním parametrem při úvahách o 
inovaci. Jistě je finančně náročnější u vývoje automobilů nežli například 
u změny v nabídce pečiva určité pekárny. Výsledek je však většinou, 
v závislosti na preferencích a vkusu zákazníka, přijat kladně. 
Žijeme v době, ve které máme, zdá se, už vše co může jen být. Člo-
věk má pocit, že ho nepřekvapí nic nového. I přes to jsme svědky vzniku 




likrát chabé povahy, spíše s humorným charakterem (tzv. „gadgets“1). 
Moderní technologie a materiály však dovolují vznik stále lepších a no-
vých předmětů, které člověku ulehčují a zpříjemňují život. Ještě před 
pár lety neexistovaly například dotykové telefony a tablety, dnes se tyto 
věci v naší společnosti jeví jako standardní výbava jedince. Takových 
věcí je celá řada v různých oborech lidské činnosti a každý den přibývají 
další. Vývoj a vznik i těchto předmětů představuje, především u nových 
výrobců, možnost úspěchu. Jedná se o věci, které nemají na trhu obdo-
bu, konkurenci. Je ovšem za potřebí adekvátní úsilí při prezentaci no-
vinky na trhu a její kvalitní uvedení. Strategie pro tuto aktivitu jsou 
různé v závislosti na charakter výrobku. Tato práce se věnuje přímo 
jednomu takovému předmětu a jeho uvedení na trh. 
Výrobek, který je v této práci uvažován, je na jednu stranu prostý a 
má celkem jasně dané použití. Na druhou stranu dává dostatek krea-
tivního a inovačního myšlení a možnosti využití k alternativním činnos-
tem. Jedná se o ochranný návlek na obuv. Prakticky se jedná o holínky, 
gumáky jaké známe, jen jsou ze subtilního materiálu, dají se efektně 
složit do malé kapsičky a to je jejich veliká přidaná hodnota. Vejdou se 
do každé kapsy, kabelky, batohu, auta. Z tohoto důvodu se stávají uži-
tečným doplňkem výbavy turistů, řidičů a jiných uživatelů, o kterých 
bude dále pojednáno v této práci jakožto cílové skupině zákazníků.  
Daný výrobek představuje určitou díru na trhu. V přímé konkuren-
ci na našem trhu nemá zástupný výrobek, substitut. Tato práce se za-
bývá především stanovením strategie vstupu takového výrobku na 
místní trh a návrhem inovací pro plynulý vývoj produktu.  
                                                 
1 Gadget, doslovný překlad – mechanismus, přístroj - představuje obecný název pro předmět 
(často menších rozměrů, technického rázu) s důmyslnou funkcí (pozn. autora) 
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2 Vymezení problému a cíle práce 
Cílem této práce je pro předem určený produkt, a to ochranný návlek 
na obuv, stanovit strategii vstupu na trh a určit obchodní plán. S tím 
souvisí i sběr informací o trhu a zpětné vazby od zákazníků a stanovit 
pro produkt inovativní prvky tak, aby se prodloužila jeho životnost.  
Dílčím, avšak úzce propojeným cílem je zjistit zda-li je vůbec na tr-
hu prostor pro tento inovovaný produkt. Zjistit jací výrobci na trhu pů-
sobí, jaké je jejich výrobkové portfolio, čím přímo a nepřímo konkurují 
zamýšlenému výrobku (je možné, že se obdobné výrobky na trhu již vy-
skytují). Jejich nalezení může napomoct inovačnímu procesu. Znalost 
trhu a potencionálních konkurentů je důležitým faktorem potřebným 
pro určení adekvátní strategie vstupu na trh a komunikace se zákazní-
ky.  
Posledním dílčím cílem práce je provést marketingové zjištění, zda-
li o tento výrobek bude vůbec na trhu zájem a jaké představy mají po-
tencionální zákazníci. Jaké jsou jejich požadavky na funkčnost a využití 
takového produktu. Je to určitě hlavní otázkou u nově uvažovaného 
produktu. Na základě zjištěných informací pak stanovit inovační prvky 
pro následný úspěšný vývoj produktu.  
Tato práce by měla být podpůrným elaborátem pro životaschopný 
podnikatelský projekt, a to zejména stanovením koncepce produktu a 
cílových skupin.  
Teoretická východiska práce  
11 
 
3 Teoretická východiska práce 
3.1 Vymezení inovace, inovativní marketing 
Hlavním společným bodem této práce je prvek inovace, a to jak na 
úrovni produktu, tak na úrovni jednotlivých fázích vývoje a výroby 
a jeho následného uvádění na trh. Zvláště v poslední době silné konku-
rence jsou podnikové strategie týkající se inovací stále více na místě. 
Inovacemi by se měl dříve nebo později zabírat každý producent, který 
strategicky uvažuje v dlouhodobém horizontu. Inovativní prvky mohou 
najít své uplatnění jak v oblasti výroby, tak i poskytování služeb, fi-
nančnictví apod. Inovace nemusejí nabývat podstatného zásahu, ale 
mohou mít i lehkou podobu např. ve změně balení, v obměně, 
v distribuci výrobku apod.   
3.1.1 Inovace 
Co to inovace je a jak k ní přistupovat v komplexním marketingovém 
pojetí firmy řeší postupem doby stále větší počet autorů. Pro přehled-
nost uvádím definice pojmu od několika z nich: 
 
Def.: inovace = „Uvedení nového výrobku nebo výrobku, který je vnímán 
na trhu jako nový. Přijetí inovace spotřebitelem se děje ve fázích 
v procesu známém jako difuze inovace. Termín „novátoři“ popisuje nej-
prve lidi, kteří přijímají inovaci, právě tak jako ty společnosti, jež uvádí 
inovované výrobky.“ [1] 
 
Def.: inovace = „Změna, technická novinka; opatření, která jsou oriento-
vána na zdokonalení technologie, popř. na zdokonalení výrobků, zave-
dení pokrokové kvalitativní změny v podobě nové kombinace výrobních 
faktorů umožňující novým způsobem uspokojit potřeby. Za inovaci se 
považuje především: zavedení výroby nového druhu zboží, nebo existují-
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cího zboží s novými vlastnostmi; zavedení nového výrobního procesu pro 
podnikatelské využití; použití nových druhů surovin, nebo polotovarů 
pro výrobu; zavedení progresivního způsobu řízení technologických pro-
cesů, též: jakékoliv nové přístupy k řešení." [2] 
 
Opis definicí od zahraničních autorů: 
 
Def.: innovation = „The development and spread of new ideas and pro-
ducts.“ [3] 
 
Def.: innovation = „A product which is perceived in the marketplace as 
being innovative“ [4] 
 
Autoři často inovace spojují rovnou s postavou „inovátora“. Ve vý-
kladu kdo to inovátor je jsou rozdíly. V definicích je často k nalezení, že 
se jedná o osobu, která inovace jako první kladně přijímá, popř. vyhle-
dává – viz zahraniční definice níže.  
 
Def.: innovators = „The fisrt group to adopt new products.“ [3] 
 
Def.: innovators = „The first users of the new product.“ [4] 
 
Def.: innovators = The 2.5 percent of the population who are venture-
some and highly educated, use multiple information sources, and are 
the first to adopt new product.[5] 
 
Jsou však ale i názory, které za osobu inovátora, což odpovídá i 
českému významu, považují osobu inovace provádějící, zavádějící. 
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Meffert udává použití inovací jako jednu z konkurenčních strategií za-
měřenou na odběratele. Tyto strategie jsou odrazem mnohotvárnosti 
prostředí, ve kterém se snaží podniky zaujmout své zákazníky a udržet 
si tak svoje postavení na trhu. Jak píše, „nikoliv pouze na základě „vy-
střízlivění“ z jednostranné soutěžní orientace se projevila nutnost větší-
ho a diferencovaného uvažování o konkurenčních  strategiích oriento-
vaných na zákazníka.“ [6] 
Udává následující typy strategií orientovaných na zákazníka: 
• inovační orientace, 
• jakostní orientace, 
• orientace na značku, 
• šíře programu, 
• nákladová orientace, 
z čehož první čtyři jsou preferenční strategie – strategie se týkají kvality 
a zpracování produktu a jeho distribuci k zákazníkovi. Oproti nim stojí 
poslední, pátá strategie, která zohledňuje ekonomický efekt výrobku – 
řeší cenu v závislosti na množství, popř. kvalitě. 
Jednotlivé strategie jsou úspěšné a konkurenčně výhodné, jsou-li 
doplněny ostatními faktory úspěchu, které v této souvislosti dále dle 
Mefferta jsou: 
• poskytnutí zákazníkovi nejdůležitější výkonovou charakteristiku, 
• vnímání zákazníkem. 
• krátkodobá nedostižnost konkurencí. 
Zanášení inovací do podnikového prostředí vyžaduje koncepční pří-
stup, stejně jako komplexní marketingový pohled na fungování celého 
podniku.  
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3.1.2 Inovativní marketing 
„Inovativním marketingem rozumíme sled pracovních úkonů, které, 
jsou-li aplikovány na existujících produktech, vedou k vytváření nových 
výrobků, či nových služeb uspokojujících nové potřeby, přinášejících 
nové oblasti využití, nové situace či objevujících nové cílové skupiny 
spotřebitelů. Jde tudíž o proces nabízející značnou příležitost vytvořit 
zcela nové výrobkové kategorie či zformovat zcela nové trhy.“[9] 
Kotler [9] dále uvádí, jako doplnění definice inovativního marketin-
gu, následující otázky a problémy: 
• Jakou další potřebu lze uspokojit s již existujícím výrobkem, změ-
níme-li jej? (tento bod může být i jako příklad produktu popisova-
ného dále touto prací)  
• Jaké další potřeby by náš produkt uspokojovat, aby jej spotřebitel 
vnímal odlišně? 
• Jaký okruh zcela nových zákazníků bychom mohli oslovit, pokud 
bychom provedli změny produktu? 
• Co zcela nového bychom mohli nabídnout našim stávajícím zákaz-
níkům? 
• V jakých nových situacích by náš produkt mohl být použit, pokud 
bychom u něj provedli změny? 
• Které další výrobky mohou být použity v situacích či oblastech, 
v nichž se nyní používá náš výrobek? 
• K jakému dalšímu účelu by mohl náš výrobek sloužit? 
• Jaké další produkty by mohly být vyvinuty z našeho již existujícího 
produktu? 
• Jaké substituční produkty bychom mohli vyvinout, abychom již 
existující trh produktů nějak ohrozili? 
Kotler[9] i tvůrčímu procesu dává určitou logiku. Kreativní proces 
má následující tři části: 
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1. Vymezení oblasti zájmu, zaměření 
2. Tvorba laterálního posunu, myšlenkového posunu 
3. Propojení nespojených myšlenek 
Inovace, či tvůrčí proces se tak děje pomocí „laterálního posunu“, 
který je jakýsi nestandardní a nečekaný myšlenkový posun. Více napoví 
následující schéma s výkladem. 
 
Obr. 1 Laterální posun, tvůrčí logika[9] 
Vysvětlení tohoto příkladu tvůrčí logiky je následující. Na začátku 
je středem naší pozornosti objekt – květina. Jako problém u ní můžeme 
označit stav, když zvadne. Proto, možná překvapivě, budeme uvažovat 
o květině, která nevadne – toto je posun myšlenky, který právě Kotler 
označuje za laterální posun. Vytvoří se tím mezera, kterou je potřeba 
zaplnit. Po různých úvahách se jako případné řešení pak nabízí výroba 
květiny umělé, což představuje zaplnění mezery – spojení nové myšlenky 
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Logika tvořivosti má podobné specifika jako logika humoru. Popis 
standardních situací se pomocí různého myšlenkového propojení a po-
sunu stává legrační.  
 
„Logika tvořivosti spočívá v tom, že vezmeme jeden prvek, laterálně 
posuneme jeden z jeho aspektů a myšlenkově vyplníme mezeru, která 
takto vznikne. Logika tvořivého přístupu se podobá logice humoru.“[9] 
 
Jak již bylo napsáno výše, v první fázi je důležité stanovit objekt 
zájmu. Buď produkt, který již vyrábíme nebo kterému obtížně konkuru-
jeme, a to ve třech možných rovinách – v rovině trhu, produkt nebo zbý-
vajících částech marketingového mixu. Na toto navazuje fáze druhá, vy-
tvoření mezery. Operace pro tvorbu takové mezery jsou dle Kotlera[9] 
následující: 
• Nahrazení (substituce) – na sv.Valentýna zašleme milované osobě 
místo růží třeba citrony. 
• Převrácení (inverze) – růže zasíláme celý rok, kromě dne sv. Valen-
týna. 
• Kombinování – k růžím přidáme další dáreček. 
• Přehánění (nadsazený účinek) – pošleme přehnané množství růží. 
• Odstranění (eliminace) – nedarujeme nic. 
• Změna pořadí (změna ve sledu logických kroků) – růže naopak do-
stáváme. 
Třetí fází je pak propojení nové myšlenky s původní. První metodou 
ze tří je „analyzování krok za krokem nákupní proces vyvolaný sti-
mulem“. Prakticky se jedná o studium nákupního chování zákazníka 
a definice úzkých míst, které by mohly spustit inovační mechanismus. 
Druhá metoda, kterou Kotler [9] uvádí, je založena na „vymezení prvků 
užitečnosti či na dalších pozitivních charakteristikách“. „V tomto oka-
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mžiku se snažíme vyhledat pozitivní aspekty na našem stimulu, který 
zdánlivě může být i nemožný. Na náš podnět zapomeneme v okamžiku, 
kdy navrhujeme alternativní způsob, jak implementovat tyto pozitivní 
charakteristiky. Vezměme si příklad obrazu, který zákazník pořád vra-
cí.“[9] Třetí metoda spočívá ve snaze „vymezit oblast, v níž by produkt 
mohl být využit“. Pro předem vymezenou oblast využití objektu (produk-
tu) se tento objekt snažíme upravit tak, aby do ní zcela bezproblémově 
zapadl. 
3.2 Historie 
Za průkopníka a prvního představitele je považován především rakous-
ký národohospodář Joseph Alois Schumperter (1883 – 1950), rodák 
z Třešti na Moravě. Po své kariéře v Rakousku do roku 1932 působil 
v USA na Harvardské univerzitě jako profesor. Dle Vlčka [7] Schumper-
ter zkoumal hospodářské cykly právě s úvahami o inovacích. Analyzo-
val, ve spojitosti s hospodářskými cykly, vliv inovací na délku cyklů. Při 
postupném zavádění inovací se cykly značně zkracovaly. Vlček 
v souvislosti s inovacemi vyzdvihuje Schumpertrovu knihu „Teorie hos-
podářského cyklu“, ve které Schumperter stanovuje rozdíl mezi prostým 
výrobcem a podnikatelem. Ten na rozdíl od výrobce využívá ve větší mí-
ře inovativního myšlení a dosahuje tak vyššího podnikatelského zisku. 
Stanovuje také pojem „absolutní inovace“, který představuje prvotní no-
vinku. Klasifikuje mezi ně:  
• nový statek – pro spotřebitele dosud neznámý výrobek nebo výrobek 
nové kvality, 
• zavedení nové technologie, 
• otevření nového trhu, 
• získání nových surovin nebo polotovarů, 
• nové organizační uspořádání (vytvoření monopolního postavení) 
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Jako druhého představitele teorií inovací Vlček uvádí Františka Va-
lentu (1928 – 2002), profesora Vysoké školy ekonomické v Praze. Valen-
ta obhajuje Schumperterovy absolutní inovace, zavádí však i měkčí „re-
lativní inovace“. Těmi za inovace připouští i minimální změny ve struk-
tuře výrobního mechanismu. Mimořádný zisk plynoucí z úspěšných 
inovativních prvků je však stále zapříčiněn inovacemi absolutními. 
Valenta pak zavádí nové pojmy a slovní spojení jako např. řád ino-
vace, což je „jistý rozměr, jenž inovaci charakterizuje, nebo-li různé 
vzdálenosti, o které se nové výrobky nebo jiné faktory výroby či jiné čin-
nosti vzdalují od jejich původního stavu před inovací. Řád inovace je 
tedy kategorií rozměru či stupně vývojového procesu“.[8] Jednotlivé řády 
značí a kategorizuje. Jeho tabulka kategorií udává takové stupně jako 
degenerace, regenerace, reorganizace, kvalitativní adaptace a další – viz 
tabulka, příloha 1. Spolu s řádem inovace souvisí Valentova hypotéza o 
rozptylu efektů z pozitivní inovace. V jeho úvaze se jedná o to, že spolu 
s vyšším řádem inovace dochází k možnosti většího pozitivního efektu, 
kterého může být dosaženo. Stejné velký však může být i negativní efekt 
při špatně či nedostatečně provedené realizaci této inovace. Je proto po-
třeba řídit efektivně jak inovační a vývojové procesy, tak i správné zavá-
dění inovace na trh a její uplatnění.  
Dalšími Valentovými pojmy mohou být např. podnětná elementární 
inovace („prvotní elementární změna některého z elementárních faktorů 
výrobního organismu, která zahajuje celý navazující řetěz inovací u 
ostatních faktorů výrobního organismu“[7]), vyvolané inovace (navazují-
cí inovace na ty elementární), inovační proces („souhrn všech inovačních 
akcí, resp. komplexních inovačních akcí ve výrobním organismu typu 
podnik“[7]), výrobková inovace (měnící výrobky či služby), procesní ino-
vace (měnící způsob výroby, prodeje), a další.  
Mezi další slavné představitele teorie inovací patří Peter Ferdinand 
Drucker a Jeck Welch. Drucker, rodák z Vídně, který je názorově velmi 
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spjat se svým krajanem Schumperterem. Inovace považuje za velký ob-
jekt zájmu a funkci nových technologií v podnikatelském managementu.  
 
„Je-li tempo změn uvnitř podniku předstiženo tempem změn mimo podnik, 
blíží se jeho konec“ J.Welch 
3.3 Podněty pro inovace a inovační strategie 
Chce-li podnik udržet svoji konkurenceschopnost, dříve nebo později 
k inovacím musí přistoupit. Může tak učinit v rámci vývoje svých výrob-
ků, invence a vývoje podniku jako celku. Častěji tak musí učinit 
s ohledem na potřeby zákazníků a s ohledem na konkurenci.  
Podle Kotlera[9] mají inovace dva hlavní původy, a to s původem 
v daném trhu a s původem mimo uvažovaný trh. V prvním případě se 
jedná o větší či menší modifikaci již existujícího produktu. To se může 
týkat obalu, distribuce, doplňujících segmentů atd. Jde o většinový 
průběh v inovačním procesu. V čem inovace dle Kotlera spočívají, před-
stavuje následující výčet: 
• inovace v obměňování, 
• inovace ve změně velikosti balení, 
• inovace ve změně podoby balení, 
• inovace ve změně vnější úpravy výrobku, 
• inovace v doplňcích, 
• inovace v usnadnění koupě produktu.  
V případě druhém se pak jedná o alternativní přístup. Výrobkům nebo 
produktům se přidává zcela nový prvek, ještě nepoužívaný. Nejedná se 
o pouhé osvěžení dosavadního produktu, ale o konstruktivní doplnění, 
nahrazení, modifikaci či nové použití daného objektu. Často tak dojde 
k úplně nové skupině výrobku či novému druhu produktů a způsobu 
použití. 
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Vlček[7] udává jako podněty pro inovace krom invenčních úloh ná-
sledující potřeby: 
• potřeby vnějších zákazníků – ty patří mezi nejčastější. Podněty při-
cházející z trhu, přímo od zákazníků definujících jejich potřeby. Ty 
se týkají především dvou priorit – upravených, modifikovaných 
a kvalitnějších současných výrobků a nových, inovovaných výrobků 
a služeb, které kolikrát vyvolají úplně novou potřebu u zákazníků. 
• potřeby některých stakeholderů2 – potřeby inovací s ohledem na 
společnost, životní prostředí, etiku podnikání, zaměstnance a jejich 
bezpečí apod. 
• potřeby vnitřních zákazníků – uspokojení vnitropodnikových sub-
jektů. Jsou to požadavky především na technicko-ekonomickou 
úroveň, kvalitu, hospodárnost, funkčnost procesů a jiné.  
• potřeby celého podniku jako výrobce – komplexní uspokojení jak zákazní-




Dobré věci            
Dělat dobře
Dobré věci                  
Dělat špatně
Špatné
Špatné věci                    
Dělat dobře




Tab. 1 Důsledky souladu (nesouladu) dvou skupin potřeb jako podnětů pro inova-
ce.[7] 
Po získaném podnětu pro inovaci je na řadě zvolení adekvátní stra-
tegie pro inovační proces. Vlček [7] uvádí čtyři možné strategie 
                                                 
2 Stakeholder = jakýkoliv aktér, který ovlivňuje naši organizaci nebo je jí ovlivňován. 
Na rozdíl od shareholdera (podílníka) jeho zájmy přesahují pouhé zájmy finanční. 
(zdroj: cs.wikipedia.org) 
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v závislosti na tom, jaký stupeň novosti vnímá zákazník a jaký výrobce. 
Jejich pohled se pochopitelně liší. Jejich vzájemné provázání a typy ino-





1 . PŘÍRŮSTKOVÉ INOVACE 2. TECHNICKÉ INOVACE
v
el
ký 3. APLIKAČNÍ INOVACE 4. RADIKÁLNÍ INOVACE

























Tab. 2 Strategie vnímaného stupně novosti výrobku.[7] 
Kategorie (strategie) výrobkových inovací jsou tedy: 
• přírůstkové inovace, 
• technické inovace, 
• aplikační inovace, 
• radikální inovace. 
V případě přírůstkové inovace se jedná o takové změny, které nevyžadu-
jí žádné nebo jen minimální změny ve výrobní technologii. Zákazníkům 
přinášejí jen malé výhody a minimální nové užitky. Nevyžadují žádné 
změny uživatelských návyků. Většinou se jedná o napodobeniny úspěš-
ných modelů konkurence, jejichž vývoj a výroba není tak časově a fi-
nančně náročná jako vývoj zcela nového produktu. Jsou rozhodně málo 
riskantní a jejich uplatnění pomáhá zmírnit ztrátu z prodeje či ztrátu 
tržního podílu. Krátkodobě se jedná jistě o relativně úspěšnou strategii, 
pro dlouhodobý vývoj firmy je však méně výhodná a nekoncepční. 
Druhou kategorií jsou technické inovace, které se dotýkají přede-
vším technologických a technických výrobních postupů. Jedná se 
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o strategii inovací vysokého řádu – viz dříve, které nejsou primárně ori-
entované na zákazníka. Ten ani nemusí poznat rozdíl v kvalitě či prove-
dení výrobku. Tato strategie má za úkol snížit výrobní náklady a pří-
padně cenu výrobku. Na druhou stranu mohou poskytnout jen malý 
vliv na prohloubení tržního podílu a vyžadují velké náklady na vývoj 
a případně výzkum. I proto jsou relativně méně používané. Dlouhodobé 
používání této strategie izolovaně není pro firmu adekvátním přínosem, 
naopak může zapříčinit horší situaci. 
Strategie aplikačních inovací udává zákazníkům nové potřeby či 
nabízí nové uplatnění pro již existující výrobek. Toho se netýkají žádné 
markantní změny, pouze se mu stanoví nový způsob využití. Tento způ-
sob je pak prezentován danému okruhu potencionálních zákazníků. 
Zpravidla se jedná o změnu tržního odvětví. Požadavky na technologické 
změny jsou u této strategie nulové. Náklady na provedení změn jsou 
nejnižší ze všech uvažovaných strategií a návratnost transformační in-
vestice je poměrně brzká. Opět ale platí, že její izolované použití je dlou-
hodobě nedostačující, protože může dojít k vyčerpání technické základ-
ny a ustrnutí vývoje. 
Poslední skupinou jsou strategie radikálních inovací. Jedná se 
o inovace v komplexním pojetí, a to jak u výrobce, tak u zákazníka. 
Představují vysoké nároky a investice na vývoj a výrobu a vyžadují nový 
přístup a použití u zákazníka. Jak Vlček[7] udává, tyto strategie „správ-
ným způsobem kombinují „technický tlak“ s „tržním tahem““. Jsou po-
chopitelně spojeny s vysokým rizikem a nejsou tudíž tak časté jako 
ostatní strategie. Na druhou stranu slibují vysoké výnosy. Navíc uvedení 
takové inovace následně vyžaduje uplatnění inovací ostatních, což dru-
hotně prohlubuje výrobní náklady. 
Ideální stav poskytuje vyvážená kombinace výše uvedených strate-
gií s ohledem na trh a zákazníky, které je potřeba upoutat. 
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3.4 Průzkum trhu inovací výrobku 
Před zavedením výrobku na trh je pochopitelně strategické tento trh 
zmapovat, pokusit se co nejlépe vystihnout odpovědi na otázky velikosti 
trhu, potencionálních zákazníků, konkurentů, cenové politiky a jiné po-
dobné faktory. U inovativních prvků je tento úkol o to těžší, že na trhu 
se nevyskytuje žádný podobný výrobek a existuje tak velká nejistota 
a neznalost v predikci úspěchu či neúspěchu. Na tento průzkum jsou 
tak dva protichůdné pohledy a přístupy – naivní názor a rezignované 
mínění. Dle kapacit zastávající naivní názor je možné průzkum vést 
kvantitativně a lze faktory měřit. Minimálně například počet odpovědí 
na otázku typu „Koupili byste si tento výrobek?“. Proti tomuto postupu 
však dle Trommsdorfa[10] existují přinejmenším následující momenty:  
• Zákazníkova potřeba nemusí být ještě dostatečně vyvinuta. Zatím si 
neuvědomuje možnost využití daného výrobku. 
• Zákazník si nedokáže představit změny podmínek pro použití nabí-
zeného výrobku v dlouhém časovém horizontu. Trommsdorf uvádí 
příklad použití automobilů dnes a v začátcích automobilismu. 
• V odpovědích zákazníků se promítá přání splnění jejich snů.  
Oproti naivnímu názoru stojí rezignované mínění, které hájí pocitové 
rozhodování a odmítá vliv průzkumu trhu na inovace. Ty mohou být 
neadekvátním průzkumem zavrhnuty a to by mohla být chyba.  
Je otázkou kterého přístupu se držet. Marketing v oblasti inovací je 
do jisté míry velice intuitivní záležitostí a od průzkumu trhu se neoče-
kávají v první řadě statistické výstupy. Nicméně strategické plánování 
vyžaduje oporu v kvantifikovatelných datech, zejména pro strategické 
rozhodování firmy, při tvorbě produktového portfolia a při plánování in-
vestic. Je tedy vhodné najít zlatou střední cestu ke sběru podkladů. 
Zásadním průzkumem je strategická situační analýza a analýza 
budoucnosti. Obě metody se řadí mezi tzv. „měkké metody“, jejíchž cha-
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rakteristikou je použití co nejméně kvantifikovatelných údajů. Zatímco 
strategická situační analýza zpracovává současnou situaci na trhu 
s malým náznakem do budoucnosti, metody analýzy budoucnosti se 
snaží předurčit možné vývoje situace na trhu, popř. co nejblíže popsat 
následky  případného rozhodnutí. V následném textu bude věnována 
pozornost především strategické situační analýze a některým metodám 
analýzy budoucnosti.  
3.4.1 Situační strategická analýza 
 
Globální charakter trhu v dnešní době, a tím pádem nestálost konku-
rence a výrobků na trhu znamená pro firmy potřebu vynaložení většího 
úsilí na zjištění adekvátních informací o situaci na zájmovém trhu. 
Zvláště příchod inovací na trh se nedá předem dostatečně odhadnout. 
Studium trhu je pak, i při existenci kvalitního informačního systému, 
časově i finančně náročné. Společnosti operující na trzích s vyšším rizi-
kem inovačních prvků musejí být obzvláště permanentně připravení a 
studium trhu je tudíž velice důležité pro jejich aktivity. Časově kontinu-
ální přehled o trhu poskytuje včasné informace jak o případných hroz-
bách ze strany konkurence a možnosti přijetí včasného ochranného 
opatření, tak i pro zjištění příležitosti a její patřičné využití.  
 
„Čím dříve jsou změny na trhu rozpoznány, tím větší je prostor pro pod-
niková rozhodnutí“[10] 
 
Jedním z nástrojů sledování zájmové situace je situační strategická 
analýza, která komplexním přístupem napomáhá nastolit představu 
o daném trhu. Nejčastěji používanou metodou je tzv. SWOT analýza 
(název vychází z počátečních písmen anglického názvosloví, a to 
Strenghts – silné stránky, Weaknesses – slabé stránky, Opportunities – 
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příležitosti a Threats – hrozby). Část externích faktorů této analýzy, kte-
rými jsou příležitosti a hrozby je dále možno rozsáhleji studovat pomocí 
PEST analýzy, která sleduje politické (Political), ekonomické (Econo-
mic), sociální (Social) a technologické (Technological) faktory zkouma-
ného prvku.  
Jinak běžně používané metody mají smysl používat i v marketingu 
inovací, a to zejména z následujících důvodů: zjištěním stavu vlastního 
i konkurence může vyvstat potřeba zavedení inovačních prvků a to 
z důvodu buď výrobkového zestárnutí nebo jako příležitost rozvoje. Dále 
mohou výsledky analýzy poukázat na nesplněné přání zákazníků, které 
pak evokují vývoj patřičných výrobků. Konečně pak použití strategické 
situační analýzy jako kontrolního prvku již zavedených inovací na trh.  
Strategická situační analýza rozlišuje mezi dvěmi faktory – exter-
ními (příležitosti a hrozby) a interními (silné a slabé stránky). Jejich zjiš-
ťování a určování závisí na vymezení zkoumaného útvaru – celého pod-
niku nebo třeba jen divize.  
3.4.2 Analýza budoucnosti 
 
Po zjištěném současném stavu je lákavé odhadnout i stav budoucí. To 
už je obtížnější a metody jak toho dosáhnout se liší. Zvláště u inovací, 
kde nemůžeme pracovat s historickými daty, protože výrobek teprve 
vzniká nebo je v plánu jeho výroba. I použití dat u zdánlivě podobných 
či totožných výrobků, které už svoji historii mají, by nemělo nastat. Vý-
sledky pak mohou nabízet fatální chybné doporučení. V následujícím 
textu jsou stručně popsány dvě takové metody, delfská metoda a analý-
za scénářů. 
Delfská metoda 
Tuto dnes uznávanou metodu vyvinuli v 50. letech 20. století pracovníci 
společnosti RAND-Corporation. Její název pochází z dob Antiky, kdy se 
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v Delfách nacházela známá věštírna. Delfská metoda pracuje se zástup-
ci expertů, kteří jsou v několika kolech podrobeni otázkám. Úroveň, na 
které jsou otázky kladeny je velice obecná a nekonkrétní – např. dotazy 
obecně na automobilový průmysl a ne na budoucnost jedné konkrétní 
značky. Tím je podpořena objektivnost názorů dotazovaných. V prvním 
kole se jedná o standardní plnění úkolů a zjišťování názorů na dané té-
ma. Před druhým kolem jsou představeny výsledky kola prvního a jed-
notlivci již ovlivněni těmito výsledky znovu odpovídají na otázky. 
U značně se lišících názorů jsou jejich autoři požádáni o interpretaci 
a zdůvodnění. Pakliže se ani ve druhém kole nedojde k relativně stej-
ným závěrům, podstupují tázaní experti kolo třetí. Většinou po malém 
počtu opakování se názory expertů značně sladí v relativně stabilní vý-
sledek. Nutnou podmínkou tohoto průzkumu je vzájemná anonymita 
dotazovaných expertů – to aby se zamezilo vzájemným výměnám infor-
macím a ovlivnění názorů jednotlivých kapacit. Ti pak mohou být 
z různých vědeckých a zájmových oborů, které se zkoumané věci týkají 
třeba jen vzdáleně. Jejich společná predikce je pak o to cennější.  
Výhodou této metody je eliminace extrémně chybných stanovisek, 
která je dosažena právě opakováním kol a představením dosažených 
výsledků kol předešlých všem účastníkům. Metoda není ani nijak ná-
ročná na časové a místní sladění dotazovaných – je jedno, kdy a kde je 
expert průzkumu podroben. Odpadá tak náročné organizační jednání 
o setkání přizvaných odborníků. 
Možným úskalím a hlavním bodem úspěchu této metody je způsob 
výběru potřebných odborníků. Jejich kvalitní výběr je pro dosažení po-
třebných výsledků nezbytný. Otázkou zůstává jak tento výběr objektivně 
provést. Hrozí pak možnost odstoupení odborníku od analytického pro-
jektu, časová náročnost spojená s novým obsazováním pozic a zkresle-
né, subjektivní a příliš konzervativní názory expertů.  
 




Druhou vybranou metodou je analýza scénářů. Z názvu vyplývající 
podstata této metody je následující. Pro současnou zjištěnou situaci 
jsou formulovány různé systematické, pochopitelné, zjednodušené scé-
náře, tedy vize, předpokládané průběhy následného budoucího vývoje. 
Takové scénáře je možné tvořit a aplikovat ve více formátech – podniko-
vý, obchodní, výrobkové, odvětvové, tržní, atd. Cílem není předpovědět a 
popsat budoucnost, ale určit možné varianty vývoje a tyto dostatečně 
popsat a zformulovat. Proto se pracuje především s kvalitativními měk-
kými daty a subjektivními vědomostmi a zkušenostmi. Provádějící pra-
covník musí uvažovat komplexně a musí umět včasně zareagovat na 
případné změny. V úvahu musí brát okolnosti přímo týkající se podni-
kového prostředí i ke vzdálenějším a věnovat se různé provázanosti sle-
dovaných faktorů. V dnešním globálním měřítku jsou i tyto vazby důle-
žité. Vhodná je proto i spolupráce s ostatními účastníky dotčených pro-
cesů a funkcí, popř. i externích subjektů jako jsou zákazníci, dodavatelé 
apod. Časový horizont, pro který se scénáře vytváří, se liší ve specifikaci 
oboru a odvětví. Obecně však je doporučováno ze strategických důvodů 
mapovat minimálně pětileté období a více. Dosáhne se tak mimo jiné 
i větší objektivity. Scénářů se vymyslí takovým postupem celá řada.  
Analýzu scénářů je možné provádět několika metodami lišícími se 
od sebe převážně počtem prováděných fází. Prakticky se jedná o fáze 
typu: zaváděcí fáze definující problém a pole zájmu, definice sledova-
ných charakteristik, vyřčení předpokladů, vlastní návrh scénářů, pat-
řičná prezentace výsledků apod.  
Princip naznačuje schéma: 
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Důležité je následné zapracování získaných poznatků do strategic-
kého rozhodování podniku. V zásadě se rozlišuje přísně zaměřené plá-
nování a robustní plánování. Při použití prvního z nich se strategie pod-
niku drží pouze jednoho, nejvíce pravděpodobného, scénáře. Druhý pak 
uvažuje s více možnými scénáři. Snaží se eliminovat rušivé vlivy u pe-
simistických variant a posilovat pozitivní vlivy u optimistických. Také 
vytváří operativní plány pro náhlé události, které se snaží více předurčit.  
Analýza scénářů umožňuje připravit podnik na různorodý vývoj 
budoucnosti a iniciovat tak včasné adekvátní kroky. Také může zapojit 
ke spolupráci i skupiny osob, kterých se mohou případné změny do-
tknout a navyšuje tak jejich zájem o vývoj podniku. Na analýzu scénářů 
pak navazuje i analýza citlivosti, která doplňuje strategické rozhodová-
ní. Ta je založena na simulaci, která během krátkého časového úseku 
napodobuje vývoj, dopady rozhodnutí, vedlejší účinky a následky.  










Obr. 1 Princip analýzy scénářů [10]  
Teoretická východiska práce  
29 
 
3.4.3 Analýzy dílčích oblastí 
Na základě provedené SWOT analýzy je možné dále postupovat do díl-
čích analýz, které pomáhají odhadnout připravenost trhu a podniku pro 




Tato analýza bezpochyby patří do strategické situační analýzy. Jejím 
cílem je zmapovat a ohodnotit podnikové zdroje s ohledem na záměr za-
vedení inovací do výroby.  
„Analýza potenciálů by měla zobrazit vnitřní strategický prostor pro 
jednání s tím, že zkoumá možnosti nové výstavby nebo dalšího vývoje 
strategických oborů systematickým využitím analyzovaných potenciá-
lů.“[10] 
Tato analýza má rozsah celopodnikový i specifický – s ohledem na 
výrobky apod. Pro jednotlivé činnosti jsou stanoveny kritéria a ty jsou 
pak váženy v závislosti na jejich význam pro potenciál. Jednotlivá krite-
ria odvisí od typu výroby a odvětví. Trommsdorff uvádí následující ta-
bulku jako ukázku stanovení možných kriterií pro tuto analýzu.  
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Intenzita a účinnost výzkumných a vývojových aktivit.
Know-how.
Možnosti kooperace a komunikace.
Patenty, vzory použití a práva na vzory chutí.
Počet, kvalifikace, motivace a kreativita pracovníků výzkumu.
Účel výrobku k řešení problému zákazníka.
Kvalita výrobku.







Kvalita plánování a řízení výroby.
Počet, kvalifikace, motivace a náklady pracovních sil.
Koncepce reklamy.
Servis zákazníkům.
Image firmy a programu.
Prezentace nabídky.
Počet a druh distribučních orgánů.
Pozice na trhu/stupeň znalosti nabídky.
Organizační struktura.
Věková struktura.
Struktura vzdělání a disponibilní schopnosti.




Možnosti financování cizím kapitálem.
Likvidita.
Odbyt








Tab. 3 Možná celopodniková kritéria analýzy potenciálů[10] 
I přes nejistotu budoucnosti je důležité hodnotit aktuální, součas-
né potenciály. Trommsdorff[10] dále proto uvádí tyto otázky, které je 
potřeba při této analýze zodpovědět: 
• Existuje záměr stávající potenciály dlouhodobě zabezpečovat? 
• Jaké slabiny či prázdná místa charakterizují potenciál (mezeru 
v potenciálech)? 
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• Existuje možnost potenciál změnit? 
• Jak rychle je možné potenciál změnit a jaké náklady vzniknou? 
• Představuje rozšíření potenciálu investici do budoucnosti, která se 
vyplatí? 
Analýza konkurenčních výhod, analýza odvětví 
Analýza konkurenčních výhod zahrnuje dle Görgena, citovaného 
Trommsdorffem „... každé cílené a systematické šetření, sběr, přípravu, 
hodnocení a interpretaci interních a externích dat o současné a budoucí 
situaci konkurenčních výhod podniku, stejně jako faktorů ovlivňujících 
konkurenční výhody, a to za účelem podpory rozhodování v marketingu 
a vedení podniku.“[10] 
Tato analýza přispívá k následujícím aspektům: 
• Identifikace inovačních potřeb k zajištění a dalšímu rozvoji konku-
renční pozice, resp. vyrovnávání relevantních konkurenčních nevý-
hod. 
• Hodnocení nápadů u výrobků a opce strategického postavení no-
vých výrobků. 
• Podpora možných rozhodnutí o kooperaci. 
• Odhad působení inovací na situaci v odvětví a na konkurenční vý-
hody.[10] 
Prakticky se tyto analýzy provádí dostatečným vymezením trhu a 
určení konkurentů v prvním kroku. Dále je nutno určit typ potřebných 
informací a tyto informace se pokusit shromáždit. Následuje pak obli-
gátní vyhodnocení a interpretace získaných údajů.  




Výrobky je potřeba inovovat kvůli úspěchu u zákazníků. Právě proto je 
potřeba zákazníky co nejlépe poznat, analyzovat jejich potřeby a mít tak 
lepší představu o jejich požadavcích. Trommsdorff [10] předkládá tři 
inovační metody výzkumu trhu, které byly vyvinuty k průzkumu latent-
ních a budoucích potřeb zákazníků. S krátkou specifikací každé z nich 
je uvádím níže.  
První uváděnou metodou je Zaltman Metaphor Elicitation Tech-
nique (ZMET). Jedná se o neverbální studium zákazníků, především pak 
jejich citových vazeb a myšlenkových pochodů. Sledované osoby jsou 
vybaveny vizuálními prvky, jako jsou např. fotografie apod. Z nich pak 
skládají vlastní asociace, jim logické příběhy apod. Jedná se o relativně 
mladou metodu poznávání zákazníků. 
Druhou metodou je metoda Empatický design. Jde o pozorovací 
metodu, kdy pracovníci vývoje a výzkumu sledují zákazníky v jejich při-
rozeném prostředí a registrují jakým způsobem používají jednotlivé vý-
robky, popř. zaznamenávají nastalé problémy a nejasnosti. Etapy této 
metody jsou následující: 
• Plán pozorování – stanovení kdo bude pozorován, zda noví nebo 
stávající zákazníci, dále kdo je bude pozorovat, konkrétní typ pra-
covníka pro adekvátní interpretaci pozorování, a konečně co je po-
třeba sledovat. 
• Pozorování a sběr dat -  nese s sebou problém, zda pozorování 
uskutečnit veřejně nebo skrytě. Při veřejném pozorování nemusí být 
objekt zájmu tak spontánní, naopak při skrytém pozorování by 
mohlo dojít k narušení soukromí pozorovaných. 
• Reflexe a analýza – diskuse s ostatními členy výzkumného týmu a 
interpretace výsledků. 
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• Brainstorming při hledání řešení – viz dále. 
• Koncept prototypů – tvorba a testování prototypů výrobku. 
Zvláštní formou této metody je tvz. „Ride along“ metoda, při níž 
osoba provádějící výzkum sdílí s pozorovanou osobou její každodenní 
život a bez přestání sleduje její chování.  
Poslední uvedenou metodou je Lead User Method. Jedná se o 
„měkkou“ metodu výzkumu sledující pouze úzce specifikované zákazní-
ky, tvz. „lead users“. Ti jsou zvláště inovativní, nároční, neuspokojeni 
současnou nabídkou výrobků. Spolupráce s nimi přináší jejich velké 
zapojení do hledání a řešení problémů, protože oni sami usilují o uspo-
kojení jejich potřeb. Jedná se o prvotní uživatele a komentátory nových 
výrobků.  
3.5 Hledání a hodnocení nápadů 
Vznik a vývoj nových výrobků vyžaduje značnou pozornost. Je více způ-
sobů jak podnik může inovované výrobky do svého portfolia zavádět. 
Hadraba [11] udává následující možnosti podniku obohatit svoji nabíd-
ku. 
• Nový výrobek může podnik vyvinout vlastními silami. Limitující je 
zde adekvátní kapitálová, investiční a kapacitní vybavenost výrobce.  
Jedná se o jediný případ, kdy je podnik „soběstačný“. Pokud není 
dostatečně vybavený, musí využít vnějších zdrojů,což bývá i častější 
případ. 
• Zakoupení licence, využití know-how. Na základě koupě práv je na-
byvateli umožněna výroba, distribuce a užití know-how sjednaného 
výrobku či služby. Do této skupiny patří i „franchising“, za úplatu 
poskytnutí obchodní značky, jména, log a vůbec kompletního pod-
nikatelského konceptu.  
Teoretická východiska práce  
34 
 
• Další možností je smluvní zadání vývoje a případně i výroby další-
mu, specializovanému subjektu. Většinou se jedná o vypracování 
projektu, poradenství, participace na vývoji, výrobě apod. 
• Další možností je nabytí nových produktů nebo technologií akvizicí, 
převzetím existujícího podniku. Nabytí podniku může přinést do 
portfolia nové výrobky, nové postupy či provedené výzkumy nebo 
započaté vývoje a výzkumy. 
• Podnik se může dohodnout na spolupráci s jinými subjekty. Může 
se jednat o společný výzkum či nacházení řešení společných pro-
blémů. Kooperace může být různorodě provázaná – od společných 
finančních aktiv, po vzájemnou dělbu materiálu, kapacit, pracovní-
ků apod. Cílem je komerční efektivita a minimalizace rizik spoje-
ných se zaváděním novinek na trh. 
• Vyšším typem propojení je dále strategická aliance. Jedná se o bližší 
organizačně-právní propojení více subjektů s cílem dosáhnout vy-
soké ekonomické efektivnosti. Dalším specifickým způsobem propo-
jení kapitálu a majetnických aktivit, zvláště při zahraniční spolu-
práci, je pak „joint-venture“. 
Ať už podnik získává inovační prvky jakýmkoliv způsobem, cílem je 
vždy oživit svoje portfolio výrobků a přiblížit se tak novým zákazníkům 
nebo u současných plnit nové potřeby a lépe. Těžší cestou se zdá být 
vlastní vývoj, ten je ale více promyšlený a odpovídá více filozofii podni-
ku. O takovém kreativním a inovačním procesu budou následující řád-
ky. 
„Kreativita není jednoduše pokusem něco dělat lépe. Bez schopnos-
ti, produktivního a originálního myšlení nejsme schopni optimálně 
zpracovat již uložené informace a zkušenosti, které se nachází v pasti 
starých vzorů, dávných konceptů vnímání“[10] 
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Ač je kreativita spojována většinou s jinými činnostmi jako je umě-
ní, reklama a další tvůrčí obory, má podstatnou úlohu i při inovativním 
procesu. Během jejího vývoje jí byla přiznávaná různě vysoká úloha a 
váha důležitosti. Vzniklo tak následujících dvanáct tezí o kreativitě 
[10]: 
1. Každý člověk má kreativní schopnosti, které se liší druhem a 
rozsahem. 
2. V dětství je kreativní talent většinou největší, později je stále 
více potlačován. 
3. Kreativita je postavena na znalostech, zkušenostech a po-
chopení – ať už je přístup uvědomovaný či podvědomý. 
4. Strach a chybějící volnost mohou kreativitu silně omezovat. 
Podstatně více se rozvíjí při duševní otevřenosti a odvaze ke 
změnám. 
5. Kreativitu lze rozvíjet a prohlubovat tak jako jiné schopnosti 
– poznáváním, prožitky a cvičením. 
6. Setkáním s jinými vědními obory a zkušenostmi vznikají vět-
šinou originální postupy s větším dosahem než pomocí další-
ho odborného prohlubování v úzkém okruhu problémů. 
7. Kreativní schopnosti jsou podněcovány a posilovány v kon-
struktivních skupinách. 
8. Pomocí kreativních technik lze zvýšit počet, originalitu a kva-
litu myšlenek a nápadů. 
9. Kreativní myšlení a jednání motivuje a vede k úspěšným zá-
žitkům. Tvořivý člověk nachází smysl a náplň svého života. 
10. Kreativita nám pomáhá ve všech oblastech: v povolání, 
v uměleckých oblastech i v osobním životě. 
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11. Kreativita je zdrojem všech inovací, podstatně přispívá k bla-
hobytu a kvalitě života. 
12. Kreativita je nevyčerpatelným zdrojem energie – studnicí, kte-
rá nikdy nevysychá.  
Jak z výše uvedeného vyplývá, podněty pro inovace a kreativitu lze 
čerpat prakticky kdekoliv. Základní rozdělení je však mezi tzv. „interní 
zdroje“ a „externí zdroje“. Mezi ty interní patří především zaměstnanci. 
Ti mohou konstruktivně přispět při tvorbě a ladění výrobku. Výhodou 
tohoto zdroje je jeho vlastnictví – nikdo jiný tento zdroj čerpat nemůže. 
Oproti tomu externí zdroje jsou přístupné i konkurenci. Jedná se např. 
o databáze, odborné semináře, články v časopisech apod. Nejvýznam-
nějším externím zdrojem jsou pak zákazníci. Podněty od nich mohou 
být získány různými způsoby – viz „analýza zákazníků“. Jako silný zdroj 
inovací pak může být i řešení stávajících problémů.  
Ke zvyšování kreativity existuje plno metod a technik, veština 
z nich jsou skupinové projekty. Podle charakteru postupu je můžeme 
dělit na „intuitivně-kreativní“ a „systematicko-analytické“. První skupina 
metod podporuje spontánní nápady a tvořivost, tak druhá pak logické 
myšlenkové procesy se snahou vytvořit všechny možnosti řešení. Příkla-
dy technik jsou v následující tabulce.  
Tab. 4 Intuitivní a systematicko-analytické metody generování nápadů [10] 
 
Metody stimulující intuici Systematicko-analytické metody 
Klasický brainstorming Morfologická schránka 
Různé varianty brainstormingu Morfologická matice 
Brainwriting Atribute Listening 
Analýza dráždivého slova Analýza funkcí 
TILGM metoda Strom řešení problémů 
Synektika apod. 
Sémantická intuice  
apod.  
Teoretická východiska práce  
37 
 
Nyní následuje výčet zdrojů námětu od Hadraby[11]. Uvádí tyto 
možnosti, kde čerpat náměty a inspiraci pro inovativní procesy: 
• zákazníci – jejich potřeby, přání, stížnosti a připomínky, 
• zaměstnanci podniku – výzkumně vývojoví pracovníci, pracovníci 
marketingových útvarů, výrobních útvarů apod., 
• analýzy produktů, činností, přístupů, nástrojů a metod konkurenč-
ních podniků a jiných organizací, které mohou přinést inspirující 
poznání nejen pro oblast inovací produktů, ale i pro další sféry cel-
kového inovačního procesu v podniku.  
• distribuční mezičlánky, které se podílí na distribuci produktů ke 
konečnému spotřebiteli, 
• odborné publikace, 
• výzkumné a vzdělávací instituce (výzkumné ústavy, vysoké školy), 
poradenské firmy, patentové úřady, výstavy a veletrhy, 
• odborné konference a semináře, atd.  
V dalším textu bude uvedena stručná charakteristika některých 
vybraných metod. 
Brainstorming 
Nejznámnější kreativní skupinovou technikou je brainstorming, který 
vyvinul americký reklamní poradce Osborn (* 1953). „Typická je ne-
spoutaná diskuse formou „myšlenkové bouře“. Cílem je vytvořit co nej-
více nápadů a asociací k jasně definovanému problému, aniž by se při-
tom řešila otázka technické či ekonomické proveditelnosti. Aby toho by-
lo možné dosáhnout, musí brainstorming probíhat podle čtyř základ-
ních pravidel: 
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1. Je zakázána kritika. Předčasná kritika a výběr myšlenek a 
návrhů nejsou povoleny. Také připomínky typu „je to příliš 
drahé“ nebo „to nejde“ jsou zakázány. 
2. Fantazie je bez hranic. Každý účastník smí bez zábran rozvíjet 
a vyslovovat své myšlenky. 
3. Kvantita má přednost pře kvalitou. Mělo by se vytvořit co nej-
více myšlenek. Každá nová myšlenka by měla být naznačena 
nejprve jen v základních rysech a ne rozsáhle, aby se tok 
myšlenek celé skupiny neomezoval. 
4. Jsou hledány kombinace a vylepšování. Návrhy ostatních čle-
nů skupiny by měly být účastníky vnímány jako podněty, ze 
kterých mohou rozvíjet nové myšlenky. I zdánlivě nerealistic-
ké nápady mohou ostatní podnítit k realistickým nápadům. 
Předpokladem je, že si účastníci vzájemně pozorně nasloucha-
jí.“[10] 
Tato metoda je skupinová, vedená moderátorem, který má obtížnou 
pozici v tom vytvářet příjemné prostředí, vybízet účastníky ke spontán-
nímu projevu apod. Na druhou stranu musí bouřlivé scénáře usměrňo-
vat a krotit do požadovaných mezí. Výhody a nevýhody této metody shr-
nuje následující tabulka:  




Velké množství nápadů. 
Vhodný pouze pro jednoduché, přehledné 
problémy. 
Rychlý a nákladově nenáročný. 
Úspěšné použití této metody vyžaduje 
dobrého moderátora. 
Nízký stupeň náročnosti. 
Domněnka, že málo pravidel svádí 
k odbíhání od tématu. 
Při pravidelném opakování se všeobecně 
zlepšuje schopnost kreativního myšlení. 
Metoda nepředepisuje žádné 
mechanismy, které přímo podporují 
tvořivost, ale pouze pravidla komunikace. 
Pozitivní vliv na pracovní atmosféru a 
motivaci zaměstnanců. 
Přizpůsobené způsoby chování (např. 
myšlení na výkon a konkurenční 
myšlenky) nelze často zcela odložit. 
Použitelný v mnoha variacích.  
Tab. 5 Výhody a nevýhody brainstormingu [10] 
Z brainstormingu vychází i druhá skupinová metoda, brainwriting. „Za-
kládá se na poznatku, že brainstormingová sezení jsou úspěšná zvláště 
tehdy, jestliže se k vyrovnání různých ústních schopností a zábran ko-
munikuje písemně a když se myšlenky ostatních člen skupiny intenziv-
ně diskutují a dále rozvíjejí.“[10] Trommsdorf dále uvádí za nejrozšíře-
nější techniku „metodu 635“. Ta spočívá v následujícím postupu – 
„... šest členů skupiny vytvoří nejdříve tři náznaky řešení k předem de-
finovanému problému. Tyto náznaky řešení se zapíší do připraveného 
formuláře a po přibližně pěti minutách jsou předány sousedovi vpravo. 
Ten se seznámí se všemi doposud sepsanými řešeními a připíše pokud 
možno další tři nové návrhy řešení. Může se jednat jak o rozvoj již za-
psaných myšlenek, tak zcela nové nápady. Po pěti minutách se formulář 
opět posune doprava. Tento postup se po pěti opakováních ukon-
čí...“.[10] Výhody a nevýhody této metody opět shrnuje tabulka níže.  




Odpadá problematika řízení skupiny, 
neboť průběh sezení je řízen samotnou 
metodou. 
Zapisování způsobuje omezování 
intelektu. 
Praktikové ho považují za seriózní. 
Intuitivní podněty a podnětná atmosféra 
diskuze se vytrácí 
Analogicky k brainstormingu: lze se jej 
lehce naučit a jeho aplikace je časově a 
nákladově nenáročná. 
Dotazy mezi účastníky jsou možné jen 
v omezené míře. 
Tab. 6 Výhody a nevýhody brainwritingu [10] 
Oproti intuitivně kreativním technikám stojí techniky systematic-
ko-analytické, které jsou charakteristické silněji řízeným postupem. 
Hodně často používanou je např. technika „morfologická schránka“. 
Proto následuje stručný popis i této metody, jako jediné ze skupiny sys-
tematicko-analytických metod.  
Morfologická schránka 
„Pojem morfologie pochází z řečtiny a znamená učení o tvarech, struk-
turách a formách. Přeneseno na řešení komplexních problémů může být 
morfologická analýza chápána jako učení o strukturovaném, uspořáda-
ném postupu.“[10] Metoda obsahuje čtyři kroky, kterými jsou: 
1. Definice a analýza problému – vyžadující přesný popis pro-
blému k řešení. Jeho zobecnění vede k redukci řešení. 
2. Stanovení parametrů a jejich projevů – jsou to určité znaky, 
které se opakují ve všech možných řešeních a jsou neměnné. 
Řešení, ve kterém by nějaký chyběl, by nemělo existovat.  
3. Vytvoření morfologické schránky – matice, kde jsou v prvním 
sloupci uvedeny parametry a v dalších pak jejich charakteris-
tiky. (jako ukázka tabulka – viz příloha 1) 
4. Vysvětlit alternativy řešení a jejich výběr – spojením jednotli-
vých charakteristik v morfologické schránce vzniknou různé 
možnosti řešení. Nutno je však primárně eliminovat kombina-
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ce, které nejsou technicky proveditelné. Zbývající mohou na-
značit určité modifikace a novinky. 
Výhody a nevýhody této metody opět shrnuje následující tabulka: 
Výhody Nevýhody 
Velice systematický proces řešení 
problému. 
Vysoké požadavky na moderátora a 
účastníky. 
Rozličnými variacemi vznikají početné 
nové potenciální cesty řešení problému. 
Strukturovaný postup může brzdit 
intuici. 
Přehledné znázornění mnoha informací 
v komprimované podobě. 
U komplexních problémů hrozí nebezpečí 
ztráty přehlednosti (možnost: agregované 
schránky a řešení dílčích problémů) 
Výrazy, které samy o sobě nepředstavují 
žádné optimální řešení, mohou 
v kombinaci s jinými výrazy vést k velice 
dobrým a celistvým řešením. 
Často nejsou nalezena zcela nová řešení, 
ale pouze nové kombinace známých 
parametrů. 
Metoda může být použita individuálně, 
ale i ve skupině. 
Metoda je časově relativně náročná. 
Tab. 7 Výhody a nevýhody metody morfologie [10]  
Na kreativní část navazuje výběr a hodnocení vyplynulých návrhů 
a řešení. Vybrat mezi návrhy to řešení, které bude mít patřičný praktic-
ký a ekonomický úspěch je následný problém k řešení. Tato část je už 
hůře metodologicky podporována a může se zde vytvořit spousta zásad-
ních chyb. Tyto chyby pak mohou stát spoustu peněz – technologické 
úpravy apod v lepším případě, či větši nebo menší omezení aktivity 
podniku v případě horším. Právě s ohledem na zvýšené náklady je po-
třeba opatrně volit životaschopné varianty. Trommsdorff[10] upřednost-
ňuje finanční metody. Nahlíží na inovace jako investici, kterou lze po-
měřit s ostatními investičními plány standardními metodami.  
Oproti němu Hadraba [11] uvádí měkčí hlediska rozhodování. Těmi 
jsou v závislosti na námět a problémy následující: 
• porovnání námětu na inovaci produktu s cíli, strategiemi a zdroji 
podniku, 
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• stupeň novosti inovace produktu, jeho možný vliv na současný sor-
timent produktů. Poslání, které má inovovaný produkt plnit jako 
součást celkového produktového mixu podniku, jeho možné půso-
bení na prodej jiných produktů podniku, 
• náročnost tvorby inovace produktu na zdroje, možnosti zajištění 
materiálních i nemateriálních složek těchto zdrojů (například fi-
nančních prostředků, produkčních a dalších kapacit, materiálu, 
personálního zabezpečení, informačního zabezpečení atd.), 
• rozsah trhu pro nový produkt, možná tempa jeho růstu, vliv pro-
duktu na posílení pozice podniku na trhu, možná reakce konkuren-
ce na zavedení nového produktu, dopady této reakce na podnik, 
• předpokládaná rentabilita nového produktu měřená různými ukaza-
teli rentability, včetně posouzení vztahu mezi ziskovostí a rizikovos-
tí, doby návratnosti vložených prostředků, vliv daného produktu na 
peněžní tok. Vliv na růst produktivity práce, úsporu pracovních sil, 
nákladovost produkce, snižování surovinové, materiálové a energe-
tické náročnosti, 
• náročnost na konstrukční, technologickou a organizační přípravu 
nové výroby, technická proveditelnost nového produktu, 
• vliv nového produktu na image podniku, jeho goodwill, 
• ekologické efekty a další mimoekonomické efekty nového produktu, 
• vliv na distribuční systém, náročnost na servisní zabezpečení a dal-
ší doprovodné služby k produktu, 
• možnost využití stávajících marketingových komunikačních systé-
mů, náročnost nového produktu co se týče jeho propagace, 
• právní podmínky. 
„Hodnocení v procesu tvorby nových produktů podle výše uvede-
ných a dalších hledisek, které musí být voleny účelově vzhledem 
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k povaze připravované produktové inovace, stupni jejího propracování či 
konkretizace v době prováděného hodnocení, prolíná všemi etapami 
procesu tvorby nového produktu.“[11] 
3.6 Vývoj a testování 
Odkloníme-li se od technického vývoje produktu, tak i marketingové 
oddělení musí definovat přesné určení produktu a jeho uživatelské hod-
noty a určení. Záleží na strategiích podniku, kterých se chce držet. 
Trommsdorff udává strategie segmentace a strategie stanovení pozice.  
Segmentace trhu se dá provádět z různých pohledů a na úkor urči-
tých potřeb. Neexistuje jediný správný způsob jak segmentovat. Pro-
měnné dle kterých se má trh rozčlenit jsou různé a odpovídají charakte-
ru výrobku a potřebám marketingového oddělení. 
Def.: "tržní segmentace“ = rozdělení trhu na různé skupiny kupujících 
s rozdílnými potřebami, charakteristikami či chováním, které mohou vyžadovat 
odlišné produkty a marketingové mixy.“ [9] 
Kriteria segmentace musí dle Trommsdorffa splňovat následující 
požadavky: 
• Relevance chování při nákupech - výsledné segmenty musí 
vykazovat vazby k faktorům, které určují chování při náku-
pech. 
• Schopnost jednání - segmenty by měly umožnit zaměření 
marketingového mixu podle specifik segmentů. 
• Dosažitelnost – musí být marketingovým mixe obsažitelné. 
• Měřitelnost – běžnými metodami průzkumu trhu. 
• Hospodárnost – užitek segmentace nesmí přesáhnout náklady 
na ni. 
• Časová stabilita – dlouhodobě stabilní segmenty. 
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Oproti strategii segmentace stojí strategie pozic. Podnik musí ana-
lyzovat své konkurenční prostředí a svoji pozici na trhu. Jedná se o 
analýzy pozic, analýzy konkurence, image a struktury trhu.  
Po stanovení těchto stěžejních priorit je hlavně na vývojovém a 
technickém oddělení zajistit výrobu. V první řadě se jedná o výrobu pro-
totypu – modelu, který může být použit pro testování u zákazníků, kteří 
mohou připomínkovat jeho provedení. Na základě takové zpětné vazby 
může dojít k včasné úpravě produktu dle jejich představ a požadavků.  
U inovací je pak nápomocné těsně před vlastním uvedením na trh 
provést i testování trhu, zejména pro rámcové odhadnutí úspěchu. To 
především s ohledem na kvantitativní rozbory jako odhad tržeb, obratu, 
zisku z krátkodobého i, pokud možno, dlouhodobého hlediska.  
První možností jak testování provést je reálné uvedení produktu na 
lokální trh. Je zapotřebí vybrat takový regionální trh, který má co nej-
bližší strukturu jako zamýšlený celkový trh působnosti. Za použití reál-
ných marketingových aktivit (marketingového mixu) lze pak sledovat 
úspěšnost produktu.  
„Uvedením inovace produktu na regionální nebo lokální testovaný 
trh lze redukovat nejistotu. Inovace je před rozšířením na národní úrov-
ni uvedena na zkoušku na vymezeném trhu. To umožní kvantitativní 
prognózu úspěchu, pokud je struktura testovaného trhu reprezentativní 
pro celý trh a jestliže testování probíhá za reálných tržních podmínek a 
jsou použity nástroje marketingového mixu.“ 
Druhou možností je simulace testování trhů. Jedná se o práci 
v uměle vytvořeném prostředí co nejlépe kopírující reálný trh a umělé 
testování nákupního chování a vývoje trhu. Na tuto problematiku se 
zaměřují specializované marketingové společnosti. V Německu je to 
např. společnost Nielsen, Burke International, GfK a dále. Jedná se vět-
šinou o počítačové a studiové programy testování trhu.  
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4 Metodika práce 
Pro inovativní a rozvojovou aktivitu v každé společnosti nebo u nového 
výrobku je třeba znát dokonale trh, na který má nový nebo inovovaný 
výrobek vstoupit. Jedině na základě takových znalostí se dá odhalit a 
určit díra na trhu, kterou je možné následně penetrovat. Pro průzkum 
trhu vozíků pro tuto práci bude použita situační analýza.  
Jedná se o metodu zkoumání jednotlivých parametrů a vlastností vněj-
šího prostředí, které společnost obklopuje. Kompletní situační analýza 
souhrnně zhodnocuje příležitosti a hrozby vnějšího prostředí a interní 
vlastnosti firmy a umožňuje tak nalezení vyváženosti mezi všemi faktory 
pro úspěšné podnikatelské chování. Tato práce není psána pro kon-
krétní firmu, proto nejsou známy její interní charakteristiky a je možné 
provést pouze hodnocení externích faktorů – analýza prostředí. To mů-
žeme rozdělit na makroprostředí, které představuje takové charakteris-
tiky a vlastnosti trhu a okolí, které není firma schopna sama ovlivnit. 
Mezi takové charakteristiky patří legislativa země, ekonomické, sociální, 
politické, technologické a jiné podobné vybavení země, ve které firma 
operuje. Pro tuto práci bude adekvátní úvaha v úrovni kontinentu a 
především státu. Makroprostředí lze dobře popsat pomocí PEST analýzy. 
Název vychází z anglických počátečních písmen názvů charakteristik, 
které tato analýza sleduje – politicko-právní, ekonomické, sociokulturní 
a technologické. 
• Politicko-právní faktory sledují: politickou stabilitu vlády, členství 
země v mezinárodních organizacích, sociální politiku země, daňo-
vou politiku apod. 
• Ekonomické faktory sledují: HDP, úrokové sazby, nezaměstna-
nost, inflaci aspod. 
• Sociokulturní faktory sledují: chování lidí, nákupní chování, soci-
ální uspořádání společnosti, apod. 
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• Technologické faktory sledují: trendy v technologiích, výzkumu, 
stupeň průmyslu, infrastrukturu apod. 
Druhou částí rozdělení je mikroprostředí. Je to prostředí, ve kterém 
firma působí, které se jí bezprostřední dotýká a které dokáže ovlivnit. 
Jedná se o odvětví, kterému se firma věnuje, což znamená konkurenci, 
zákazníky, dodavatelé, aj. Cílem analýzy mikroprostředí je stanovit síly 
a vlivy subjektů, které na firmu působí, a to: dodavatelé, odběratelé, 
potencionální nová konkurence, substituty a přímí konkurenti. Vliv fak-
torů naznačuje následující schéma (tzv. Porterova analýza pěti hybných 
sil). 
 
Obr. 2 Porterova analýza pěti hybných sil [12] 
Na firmu působí jak konkurenti v odvětví, tak i vyjednávací schop-
nosti dodavatelů a odběratelů, hrozba substitutů a nových konkurentů. 






     Dodavatelé 
 
 
   Konkurence v odvětví 
 
      Substituty 
 
      Odběratelé 
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Ke studiu trhu bude použito i „sekundárního výzkumu“. Jedná se o 
studium již dříve získaných dat. „Sekundární údaje jsou informace, kte-
ré již někde existují a byly shromážděny k jinému účelu.“[9]  
Sekundární marketingový výzkum tak představuje „...zpravidla doda-
tečné, další využití, zejména v podobě statického zpracování dat, která 
již dříve někdo shromáždil a zpracoval jako primární výzkum, třeba pro 
jiné cíle a jiné zadavatele“. [12] 
Jde o finančně méně náročný způsob jak se dozvědět potřebné in-
formace o daném trhu. Také z časových důvodů je tento výzkum přija-
telnější, neboť vyžaduje podstatně méně času na jeho provedení. Před-
pokladem je práce převážně s agregovanými daty. Ty přestavují již sta-
tisticky zpracované hodnoty. Pro sběr dat bude sloužit zejména interne-
tový výzkum, online databáze. Dále pak odborná periodika a tiskoviny, 
odkud je možné čerpat informace.  
K úplnému zhotovení situační analýzy je dobré sestavit SWOT ana-
lýzu, neboli analýzu příležitostí a hrozeb, silných a slabých stránek for-
my. Konstrukci SWOT analýzy ukazuje následující obrázek. 
 
Obr. 3 Vytvoření strategické situační analýzy[10] 
 
Metodika práce  
48 
 
Jak Trommsdorff [10] uvádí, u marketingu inovací má smysl situační 
strategickou analýzu dělat z následujících důvodů:  
• Z perspektivy celého podniku může výsledek situační analýzy upo-
zornit na nejprve nespecifickou potřebu inovací, která se projeví 
např. při porovnání s konkurencí jako zastaralá programová struk-
tura.  
• Strategická situační analýza může být výchozím bodem specifické 
„market pull innovation“ V tomto případě výsledky upozorňují na 
nesplněná přání zákazníků, což spustí inovativní impulz. 
• Strategická situační analýza může být použita rovněž k tržnímu 
přezkoumání již stávajících inovačních nápadů. Cílem je identifika-
ce možných aplikací, které slibují úspěch.  
Poslední uvedený důvod zapadá i do konceptu této práce a je také 
důvodem proč zde tuto analýzu provést.  
„Výsledek SWOT analýzy je souhrnem strategické situace zkouma-
né jednotky jako východiska pro strategické rozhodnutí, jakým je inves-
tice do nového výrobku“[10] 
V další části práce bude použito individuálního hloubkového poho-
voru, a to pro zjištění názorů zákazníků, resp. jejich zástupců. Ten patří 
mezi tzv. „kvalitativní“ výzkumy, které mají za úkol odhalit a lépe poznat 
chování lidí a jejich motivy nákupu atp. „Kvalitativní výzkum může být 
použit jako „průzkumné“ náčiní. [13] Tato věta bezesporu platí i pro vý-
zkum provedený v této práci. 
Jedná se hlavně o časově náročnější způsob provádění marketingo-
vého výzkumu. V praxi často doplňuje a upřesňuje výzkum kvantitativ-
ní.  
Individuální hloubkový rozhovor (hloubkové interview) spočívá v 
nevázaném rozhovoru s dotazovaným, často bez předem stanoveného 
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scénáře (tzv. nestrukturovaný nebo také nestandardizovaný rozhovor). 
Tazatel však musí vědět, jaké informace potřebuje získat a podle toho 
by měl rozhovor usměrňovat. Vzhledem k plynulosti rozhovoru je rozho-
vor většinou zaznamenáván na médium typu diktafon, kazeta, apod. 
Individuální přístup k dotazovanému zaručuje minimální rušivé vlivy do 
jeho názorů jako např. přebírání názorových stanovisek u skupinového 
pohovoru. Jak uvádí Kozel [14], jeho hlavní předostí je okamžitá zpětná 
vazba a možnost lepšího pochopení mezi oběma stranami.  
Vzhledem k nahodilosti a nepředvídatelnosti setkání s respondenty 
nebyl dopředu sestaven žádný dotazník nebo jiný podpůrný arch. Vždy 
byla ovšem snaha co nejvíce dodržet následující scénář rozhovoru, který 
jsem před vlastním prováděním stanovil:  
• Oslovení, seznámení – co nejzdvořileji navázat kontakt s danou oso-
bou. Důležité je důkladné vytipování respondenta na základě refe-
rencí apod.  
• Navázání důvěry – tuto část považuji za velice důležitou. Obou-
stranné navázání důvěry standardními společenskými tématy 
umožňuje větší sdílnost v názorech a doporučeních. 
• Představení problému – po příslušně společensky únosné době je 
potřeba nastolit problém, který chci konzultovat. Je to přece jenom 
hlavní cíl tohoto setkání. 
• Diskuze – zásadní část pohovoru, při kterém je snaha 
z respondenta získat co nejvíce cenných názorů a rad. 
• Poděkování, rozloučení – společensky obligátní chování při konci 
hovoru. 
Pro stanovení cen výrobku, jež je obsahem 5. kapitoly, je možné 
použít několika přístupů. Nejčastější jsou: nákladově orientovaná tvorba 
ceny (cena zdola limitovaná výrobními náklady), cena určená poptávkou 
(odrážející strukturu poptávky a cenové představy zákazníků), cena sta-
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novená s ohledem na konkurenci, cena dle vnímání hodnoty výrobku 
zákazníkem (jakou cenu je ochoten zaplatit za jakou kvalitu apod.), sta-
novení ceny aukcí, a další. V případě této práce je uvažováno kde to jde 
s tvorbou ceny s ohledem na konkurenci a dle vnímání hodnoty zákaz-
níka.  
Na tvorbu ceny také mají vliv charakter trhu, charakter poptávky a 
konkurence. Záleží, jestli výrobce působí v konkurenčním prostředí a 
musí se tak ohlížet na ceny konkurentů nebo je monopolista a cenu tvo-
ří jiným způsobem. Charakter poptávky představuje nákupní chování 
zákazníků a jejich reakce na různé ceny. To lze vysledovat pomocí něko-
lika ukazatelů jako je „cenová elasticita poptávky“, důchodová elasticita 
poptávky“ a jiné.  
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5 Analýza problému a současné situace 
5.1 Představení výrobku 
V úvodních kapitolách této práce byla použita označení typu: „výrobek“, 
„produkt“ apod. Je na místě hned na začátku praktické části představit 
uvažovaný produkt. I když už k lehkému náznaku o jaký výrobek se 
jedná došlo, čtenář zatím nemůže mít správnou představu o jeho fyzické 
podobě. Tato kapitola se tudíž bude věnovat především představení vý-
robku. V následujících kapitolách dojde k marketingovým rozborům. 
Bez patřičné prezentace hlavního prvku práce by však postrádaly smysl.  
Jak již bylo uvedeno v úvodu, v dnešní době výrobci musejí, pokud 
chtějí zaujmout své zákazníky, přizpůsobovat své výrobky jejich poža-
davkům nebo přijít s nějakým úplně novým. V tom druhém případě mů-
že jít často o velice jednoduchou věc, která ale přináší nečekaně chytré 
řešení a užitek. To je případ i případového výrobku této práce. Jde o, jak 
již bylo napsáno, ochranný návlek na obuv a spodní část nohavice. Ná-
vlek má tvar klasické holínky, je ale vyroben ze subtilního materiálu. 
Návlek tak lze bez problému složit a umístit do malé kapsičky, která je 
součástí prodejního balení. Jeho použití je primitivní, v případě potřeby 
je tento návlek navlečen na nohu přes obuv i nohavice kalhot. Chrání 
tak uživatele před vodou, znečištěním a podobně až do výše pod koleny. 
Materiál, ze kterého je výrobek vyroben je 100% PVC. Takový mate-
riál je známý pro výrobu např. pláštěnek. Nepropouští tak žádný nežá-
doucí prvek jako je voda, bláto, sníh a podobně. Spodní část, podrážka, 
ochranného návleku je také z PVC, má ale jinou, bytelnější, formu, aby 
odolala běžnému povrchu (chodník ve městě, apod.). Výrobek není ur-
čen pro extrémní a tvrdší outdoorové podmínky. Zátěžové testy ale pro-
kázaly značnou odolnost proti protržení, prodření či jinému narušení. 
Celkově je zpracování na vysoké úrovni a rozhodně návlek nepůsobí do-
jmem „na jedno použití“.  




Obr. 4 Produktová fotografie, pramen: autor  
Hlavní přidanou hodnotou je možnost sbalení produktu do malých 
kompaktních rozměrů. Produkt je tak lehce přenosný např. v kabelce, 
batohu apod. Zákazník tak může mít návleky neustále při ruce a má 
možnost je použít kdykoliv v případě potřeby. 
 
Obr. 5 Produktová fotografie, zabalený stav, pramen: autor  
Produkt byl vyvinut v Itálii, konkrétně v blízkosti města Benátky. 
Autora produktu napadlo jednoduché řešení jak zachránit turisty toho-
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to populárního severoitalského města před nepřízní počasí. Město je 
známe výkyvy počasí a opakujícími se stavy vysoké hladiny vody. Turis-
té tento fakt málokdy berou v potaz a jsou vybaveni pohodlnou turistic-
kou obuví. V případě náhlého deště jsou tak tyto návleky ideálním řeše-
ním nepohodlné situace a umožňují turistům kontinuální prohlídku 
města.  
 
Obr. 6 Příklad použití, pramen: databáze výrobce  
Z původního záměru použít návleky pro městskou turistiku se roz-
šířila spousta dalších možností uplatnění. V zásadě jde o tak neutrální a 
jednoduchý výrobek, že se dá využít v mnoho různých situacích. Od ry-
bářství, přes doplňky automobilů, výbavu stavebních společností, re-
klamní předměty, vybavení letních hudebních festivalů až například ke 
zdravotnickým procedurám.  
Původní model výrobku byl proveden ve žluté barvě. Nyní jsou 
k dispozici i další barvy a vylepšená provedení, to je ale předmětem sa-
mostatné kapitoly této práce.  
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5.2 Analýza trhu, strategická situační analýza 
V tuto chvíli je jasná představa o výrobku, u kterého je záměr vývoje a 
výroby. V první řadě je nutné provést analýzu trhu a prostředí na které 
má tento výrobek vstoupit a ujímat se o zákaznickou pozornost. Je po-
třeba zmapovat prostředí a zjistit je-li zde možnost již existující přímé 
nebo nepřímé konkurence. Její existence může komplikovat následné 
zavádění nového výrobku na trh, snižovat úspěch výrobku a jeho renta-
bilitu. Na druhou stranu může ale evokovat další kreativní myšlenky a 
vybízet k dalšímu ladění výrobku tak, aby se stál více specifickým a za-
jímavým pro kupující.  
Co se týče makroprostředí, které výrobek a firmu jej vyrábějící ob-
klopuje, můžeme prohlásit, že se jedná o standardní podnikatelské pro-
středí bez výjimečných specifik. Hlavním operačním územím je primár-
ně Česká republika s plánem rozšíření hlavně po evropském kontinen-
tu. Všechny politické a ekonomické faktory jsou po nedávné krizi na 
politické scéně a celosvětové ekonomické krizi stabilizovány a není zá-
sadní překážka v rozvoji podnikání. Za důležitý faktor vzhledem k ceně 
produktu je směnný kurz české koruny vůči euru. Produkt je nakupo-
ván v eurozóně a větší oslabení koruny vůči euru může mít dopad na 
cenotvorbu a tím pádem i úspěšnost prodejů.  
 
Obr. 7 Mapa plánované distribuce. Výrobek se vyrábí v Itálii, pramen: autor  
 




• Česká republika je součástí Evropské unie což umožňuje 
bezproblémový dovoz zboží, které pochází z Itálie 
• I přes současnou politickou situaci lze z hlediska obchodu 
uznat stabilní politickou situaci a podmínky 
• Česká republika není součástí eurozóny, obchod je tedy 
ovlivňován měnovým kurzem. Ten je až na nedávnou inter-
venci ČNB poměrně stálý 
• Sociální úroveň obyvatelstva je srovnatelná s ostatními ze-
měmi Střední Evropy.  
• … 
 
Větší pozornost je potřeba dbát na mikroprostředí a odvětví, ve kte-
rém má zamýšlený výrobek místo. 
Je těžké určit přímo typ trhu do kterého návleky zařadit. Primárně 
lze uvažovat o trhu obuvi a ochranných prostředků. Ani v jednom pří-
padě neexistuje pro návleky přímá konkurence. Jsou ale dosti zastupi-
telné, např. klasickými holinkami (ty ale nejsou tak lehce přenosné a 
skladné) nebo kvalitní obuví vysokých standardů a parametrů (ty jsou 
ale cenou v jiné, vyšší, kategorii). Pokud bereme trh s obuví jako jeden 
ze stěžejních trhů, na kterém lze nabízet daný produkt, je nutné pro 
tento trh zajistit alespoň hrubé vstupní informace.  
 
Analýza vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího prostředí představuje popis faktorů, se kterými je nut-
né počítat a nelze je přímo ovlivnit. Lze se jim ovšem bránit a případně 
je i využít. 
Příležitosti:  
• netradiční výrobek se specifickým zaměřením 
• popularita  
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• produkt vyšší kvality a přidané hodnoty 
• široká škála možných variant – velké možnosti distribuce 
• žádná přímá konkurence na trhu 
 
Hrozby: 
• Čína jako levný dodavatel konkurenčního, resp. identického 
zboží 
• chování České národní banky a její intervence na kurz měn 
koruna/euro 
• vnímání ceny zákazníkem jako vysoké 
 
Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního představuje analýzu dosavadního týmu lidí a zázemí, 
které mají k dispozici. V současné době se distribuci a zavádění výrobku 
na český trh věnují dvě osoby se skromným zázemím. U tohoto typu 
produktu není zapotřebí velkých prostorových ani kapitálových dispo-
zic. Produkt je skladný i ve větším skladovaném množství a nepodléhá 
zkáze. Prostředky držené ve skladových zásobách jsou v možnostech 
společníků a není nutnost uvažovat o bankovní pomoci. Situaci v inter-
ním prostředí lze shrnout následujícími body: 
Silné stránky: 
• výhradní zastoupení produktu pro Českou a Slovenskou re-
publiku 
• soběstačnost pracovního týmu, není potřeba najímat externí 
specialisty 
• zdroj kontaktů pro prvotní obchodní případy 
• „home office“, minimalizace nákladů 
 
 




• malý počet členů obchodního týmu pro akvizice 
• slabá zkušenost s obchodním jednáním  
• v současné době pouze slabé kontakty na slovenském trhu 




Žádná přímá konkurence 
Široké spektrum použití 
Produkce Číny 
Intervence ČNB na měnový kurz 
Vnímání ceny jako vysoké 




Počet členů obchodního týmu 
Slabé kontakty na zahraničních 
trzích (Slovensko, Polsko) 
Tab. 8 Shrnutí SWOT analýzy 
5.3 Hloubkový pohovor 
Pro predikci úspěšnosti a zájmu o produkt byla použita metoda indivi-
duálního hloubkového pohovoru. Dotazovaní byli tipováni v průběhu asi 
půl roku, a to při různých nahodilých i plánovaných příležitostech. Ně-
kteří z nich byli osloveni v návaznosti na jejich obchodní zkušenosti a 
přehled na trhu. Další byli osloveni jako možní budoucí distributoři a 
tudíž velkoobchodní zákazníci. Struktura dotazovaných byla následující.  
Za dobu zhruba půl roku se podařilo provést necelou dvacítku po-
hovorů. Dotazovaní byli vesměs zkušení dlouholetí obchodníci v růz-
ných, méně či více spřízněných oborech. Také se podařilo zajistit názory 
jak od velkoobchodníků, tak od maloobchodníků a to v poměrně stej-
ném zastoupení. Mezi dotazovanými byl např. jednatel společnosti zabý-
vající se inovacemi, jejich zaváděním a zajišťováním potřebného finan-
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cování. Dále jednatelé společnosti dovážející zboží z Evropské unie, lo-
kální velkoobchodní distributoři různorodého zboží apod.  
Při hloubkovém pohovoru se podařilo zjistit podnětné a odborností 
ovlivněné postřehy od respondentů. Ty se v něčem shodovaly, v něčem 
jiném byly názory rozdílné. V zásadě lze obdržené poznatky shrnout do 
několika následujících doporučení: 
• Rozšířit barevnou škálu výrobku 
• Spolu s produktem navrhnout uživateli i nové možnosti použití či 
řešení jeho problémů.  
• Zajistit vysokou kvalitu zpracování. Pokud má být takový specifický 
výrobek úspěšný, musí oslovit kvalitním provedením. 
• Pokusit se pracovat s cenou – snížit ji. 
• Pro propagaci používat netradiční propojení se zdánlivě nesouvisejí-
cími aktivitami – prezentovat přímo užitek a formu než produkt jako 
takový. 
• Uvědomit si hrozbu Číny a její možnosti výroby a kopírování pro-
důktů. 
• Vyrobit jednorázovou variantu výrobku – na jedno použití. 
 
Provedeným výzkumem bylo možné blíže odhalit možnosti úspěchu 
výrobku a strategii na jeho uvedení na trh. Průběžně dochází ke sběru 
dalších informací a zpětných vazeb, a to při vlastním vyjednávání s od-
běrateli a zákazníky produktu.  
5.4 Analýza ceny produktu  
Součástí pohovoru byla i otázka směřující na cenu výrobku. Kolik by 
dotazovaní byli ochotni za produkt zaplatit? Pro tuto jednoduchou otáz-
ku bylo zajištěno i více odpovědí, a to kolem 40.  
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Dotazovaným byl nejdříve produkt ukázán, aby mohli sami naznat 
a usoudit kvalitu zpracování a možnosti využití. Dotazovaným nebyla 
schválně nabídnuta žádná další kriteria, resp. cenové škály, do kterých 
by se měli trefit. Bylo to z důvodu zjištění obecné hodnoty výrobku, jak 
si přímí zákazníci, potencionální klienti produkt cení. Samozřejmě byly 
zodpovězeny všechny možné otázky o způsobu použití, kvality zpraco-
vání a ošetření. Důležitá informace je, že byla položena otázka na kon-
covou, maloobchodní cenu pro zákazníka, včetně DPH. Nikoliv cenu 
velkoobchodní nebo pro více kusů. 
Překvapivě nikdo z dotazovaných nehádal, neurčoval řekněme ne-
smyslné, okrajové ceny. Některé z nich byly vzdálenější, zejména pod-
statně nižší, od uvažované tržní ceny, ale i to patří k průzkumu trhu a 
důležité je zjistit, jak velká skupina zákazníků takto výrobek oceňuje. 
Potom se s takovou informací dá dále pracovat – jít zákazníkům cenou 
vstříc nebo uvažovat o jiném stupni kvality výrobku. Získané odpovědi 
lze shrnout v následující tabulce: 
 
Celkem dotazovaných 
Cenové rozpětí (v Kč vč. DPH) 
<100kč 101-200Kč >200Kč 
39 6 18 15 
Tab. 9 Ceny výrobku dle oslovených respondentů, stav k: prosinec 2013  
Graficky lze získaná čísla znázornit grafem níže. 
 




Ceny produktu - názory 
respondentů
<100kč 101-200Kč >200Kč
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Celkem bylo tedy osloveno 39 respondentů. Je to více lidí než, se 
kterými byl uskutečněn hloubkový pohovor, nebylo od nich však získá-
váno více informací. Nejvíce určovali dotázaní cenu výrobku mezi 101 a 
200Kč, konkrétně 18 osob. Je to bohužel méně než je chystaná prodejní 
cena na českém trhu (250Kč). Na druhou stranu, když byla dotazova-
ným po jejich odpovědi zmíněna cena, za kterou se bude výrobek prodá-
vat, nebyli zásadně proti. Jen pár z nich zareagovalo tím, že už by tolik 
za výrobek nezaplatilo.  
Kvůli nastavení adekvátní ceny je potřeba mít přehled i o nejbližší 
alternativě k nabízenému zboží. Proto byl proveden i zběžný průzkum 
trhu standardních holínek, které lze považovat za nejbližší příbuzný 
produkt. Průzkum byl proveden náhodně v několika brněnských pro-
dejnách, ve kterých lze běžně zakoupit standardní holínky jako jsou 
hobbymarkety, obchody s ochrannými prostředími a oblečením a po-
dobné.  
Průzkumem bylo zjištěno, že standardní holínky je možné koupit 
v nejjednodušším provedení a designu zhruba od 200Kč! Poněkud pře-
kvapující nízká cena, s jejíž argumentací bude možné se v budoucnu 
potýkat.  
Během průzkumu byly objeveny i další, primárně neuvažované, 
ochranné produkty, které by mohly za jistých okolností představovat 
konkurenční výrobek. Jedná se o jednorázové sáčkové návleky na obuv. 
Jejich cena se pohybuje mezi 10 a 20 korunami a uživatel nemusí řešit 
jejich opětovné uložení a úschovu.  
Oba typy nepřímé konkurence pro názornost prezentují následující 
obrázky.  




Obr. 8 Typ nepřímé konkurence, pramen: http://eshop.canis.cz  
Je na zvážení do jaké míry představují výrobky konkurenci a jakým 
způsobem ovlivňují tvorbu ceny řešeného produktu.  
5.5 Porterova analýza hybných sil  
Jak již bylo naznačeno v teoretické části, Porterova analýza poskytuje 
informace o možných konkurenčních a souvisejících hrozbách. Jedná se 
o strategickou analýzu existujících a případně možných budoucích ne-
gativních vlivů na úspěšnost produktu. Pro Holínky do kapsy byly sta-
noveny následující parametry Porterovy analýzy:  
Dodavatelé: - existuje jediný dodavatel hotového výrobku. Vzhle-
dem k tomu, že se jedná o výrobce, který výrobek zavedl na  trh a má 
stabilní zázemí, není riziko výpadku dodávek. Pouze je nutné v letním 
období pohlídat zásobování. Vzhledem k tomu, že se jedná o italského 
producenta a v Itálii je zvykem v měsíci srpnu držet generální dovole-
nou, je potřeba navýšit dostatečně zásoby. 
Odběratelé: - odběratelé zatím vždy hodnotili produkt kladně. Ně-
kteří prodejci jej odmítají vzhledem k ceně, která se jim zdá nepatřičná. 
Je potřeba hledat ty, kteří vidí produkt pozitivně a pro ostatní připravit 
prodejní argumentaci ve prospěch produktu.  
Substituty: - pro výrobek neexistuje v současné době přímý substi-
tut. Nepřímou konkurencí jsou pak standardní holínky a gumáky. Ty 
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ovšem postrádají efekt miniaturních rozměrů ve sbalené formě jako Ho-
línky do kapsy. Další substitutem mohou být outdoorové funkční boty 
na hory apod. Ani jejich způsob použití, ani jejich majitelé nejsou hlavní 
cílovou skupinou Holínek do kapsy.   
Kokurence v odvětví:  - tyto faktory do jisté míry kopírují již zmí-
něné substituty a dodavatele. V současné době neexistuje k výrobku 
přímá konkurence a ani jiný výrobce, dodavatel. To platí alespoň pro 
území České republiky a známou situaci v okolních státech. Stejně tak 
není ani jiný prodejce či výhradní distributor.   
Potencionální nová konkurence: - vznik nové konkurence je velice 
vysokým rizikem. V případě většího úspěchu produktu na trhu se mo-
hou objevit nové subjekty, které budou nabízet totožné nebo velice po-
dobné zboží. V dnešní době není problém zadat výrobu prakticky čeho-
koliv v Číně a zboží dovézt. Tomuto problému musí být do budoucna 
věnována velká pozornost.  
5.6 Analýza internetových vyhledávačů 
Pro budoucí marketingové aktivity je zapotřebí udělat rozbor interneto-
vého prostředí, především zjistit popularitu webových vyhledávačů, ob-
líbených stránek a serverů apod. Cílem je zajistit potřebné podklady pro 
případné reklamní kampaně a podpůrné aktivity na internetu.  
Pro zjištění nejoblíbenějších vyhledávačů bylo použito sekundární-
ho šetření. Bylo čerpáno z volně přístupné studie, kterou vypracovala 
společnost Effectix v roce 2012. Z této studie vyplývá, že stále více ná-
vštěv na internetových stránkách iniciují právě vyhledávače, a to ze 
44%! Z dalších 20% jsou to přímé návštěvy, z 19% odkazující upoutávky 
a ze 14% tvoří návštěvnost kampaně. Je tedy více než nutné soustředit 
pozornost na optimalizaci vyhledávání produktu a jeho prezentačních 
stránek na webu.  




Obr. 9 Studie společnosti Effectix, zdroje návštěvnosti internetových stránek [15] 
V současné době jsou všeobecně nejpopulárnější dva vyhledávače, 
a to Seznam a Google. Dokazuje to jak výše uvedená studie, tak malá 
anketa, která byla provedena na sociální síti Facebook mezi fanoušky 
výrobku Holínky do kapsy. Z potencionálních 104 odpovídajících osob 
jich 16 označilo jako oblíbený vyhledávač Google a 2 Seznam. Žádný 
další nebyl označen. Bohužel se podařilo zajistit malý počet odpovědí a 
je patrné, jak obtížné získat bezúplatnou formou názory veřejnosti. Vý-
sledek nicméně odpovídá výsledkům studie společnosti Effectix, a to, že 
jedničkou v oblíbenosti na poli vyhledávačů je Google, dvojkou pak Se-
znam. Názorné výsledky celé studie jsou uvedeny v příloze. 
Jak je patrné, bez optimalizace internetových stránek pro webové 
vyhledávače se podpora produktu neobejde. Další možností jak na sebe 
aktivně upozornit jsou placené inzerce a odkazy na známých navštěvo-
vaných stránkách.  
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6 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
Po získání co nejvíce informací o trhu, podmínkách a konkurenci je 
možné začít přemýšlet o strategii zavedení produktu do prodeje. Samo-
zřejmě je snaha o získání co nejvíce informací a co nejpodrobnější zma-
pování trhu. V případě ochranných návleků jsou vstupní informace 
předloženy a je nyní nutné na jejich základě nastavit obchodní a marke-
tingové kroky tak, aby došlo k optimálnímu zavedení výrobku na trh. 
V následujících kapitolách budou rozebrány jednotlivé faktory, doufej-
me, úspěšné penetrace trhu.  
6.1  Název 
Výrobek nelze za předpokladu, že má vzbudit zájem, nazývat „ochran-
ným návlekem“. Pod tím si zákazník může představit cokoliv. Je za po-
třebí produkt pojmenovat tak, aby jeho název byl netradiční, výstižný a 
snadno zapamatovatelný.  
Název musí být: 
• Výstižný 
• Vzbuzující zájem 
• Lehce zapamatovatelný  
Na italském trhu se výrobek nabízí pod obchodní značkou „Goldon“ 
s dovětkem „návlek na obuv do kapsy“. O značce Goldon u nás nepanu-
je žádné povědomí, maximálně jako o německém výrobci xylofonů. Je 
tedy vhodné produkt nabízet pod jiným názvem.  
Jako ideální název se zdá „Holínky do kapsy“. Je výstižný a vzbu-
zuje velký zájem, což se již osvědčilo u provedených pohovorů a prezen-
tací výrobku. Tento název u lidí zvýšil vždy pozornost a zájem. Navíc se 
často nad názvem a výrobkem usmáli, což je dobré znamení, že výrobek 
inicializuje pozitivní emoce. To umocňuje vnímání a registraci výrobku 
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samotného. Navíc je dobré, že i když se jedná o produkt primárně do 
nepohody, dokáže u zákazníků vzbudit pozitivní 
Dvouslovný název má i další rozměr! Vzhledem k
robek široké možnosti použití, nemusí být vždy „do kapsy“ (i když tento 
přívlastek je spíše obrazným popisem velikosti a skladnosti než návodu 
na reálné použití). Název se dá šikovně a rozverně modifikovat na další 
přívlastky. Může se tak, především v
níky dle konkrétnější segmentace, jejich zájmů. Holínky pa
i „do auta“, „do skútru“, „do batohu“, apod. 
6.2 Logo  
Název představuje slovní prezentaci a ustanovení výrobku. 
aby tento slovní identifikátor doprovázel i obrazový vjem, logo. 
ském trhu je opět použito logo značky Goldon, což je
vhodné a je potřeba i zde provést asimilaci. 
Obr. 10 Logo Goldon, pramen: web výrobce, 
Požadavky na logo jsou podobné jako na název. Mělo by jednod
chým, sympatickým a čistým stylem zobra
by mělo být aplikovatelné na různé komerční sdělení pro různé přílež
tosti. Tím, že se jedná o logo pro jeden jediný produkt daného charakt
ru, je možný, až žádoucí, jeho odlehčený charakter. 
viz obrázek níže, má za úkol nejen čistou formou charakterizovat výr
bek, ale i lehce pobavit. Panáček je dostatečně tvárná forma pro různ




 tomu, že má v
 reklamním sdělení, cílit na záka
 

























Obr. 11 Návrh loga, pramen: autor 
6.3 Etiketa 
Produkt je dodáván pouze s italskou etiketou, případně lze objednat ba-
lení bez čisté, bez etikety. Česká legislativa v případě tohoto výrobku 
nevyžaduje žádné specifické informace, které by měla etiketa obsahovat.  
6.4 Cena  
Na základě provedeného výzkumu zjištění hodnoty, ceny, jakou jsou 
zákazníci ochotni za výrobek zaplatit, je zapotřebí stanovit prodejní ce-
nu a cenovou strategii vůči dealerům a distributorům.  
V Itálii a různě po Evropě je výrobek prodáván za 10-15 EUR, v zá-
vislosti na místě prodeje a počasí v daný okamžik. Na oficiálních strán-
kách výrobce, kde lze zboží také objednat, je deklarována cena 10EUR. 
U této ceny musí zákazník počítat s navýšením ceny o poštovné a balné. 
Při určení ceny na českém trhu vzniká problém s hodnotou ceny 
v měně euro a v české koruně. Hodnota 10 EUR je jiná jako při součas-
ném kurzu 27,5Kč/EUR hodnota 275Kč (Ital si za 10EUR koupí méně 
věcí než Čech za 275Kč). Tento fakt je při stanovení ceny nutné brát 
v potaz.  
Na českém trhu je snaha udržet cenu srovnatelnou s cenou 
v zahraničí, i když zde pořád platí předchozí odstavec. Na jedné straně 
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je to závazek vůči výrobci, který nedovoluje nějak zásadně podrážet ce-
nu, na straně druhé je to stanovení ceny pro novinku na trhu a neotřelý 
předmět. Mírnou úpravu ceny ale dobré udělat je, a to snížit ji na hrani-
ci 250Kč, což je řekněme únosná psychologická hranice. Vyšší cenu by 
mohli zákazníci vnímat jako podstatně vyšší, zaokrouhlovali by ji na 
rovných 300Kč.  
Zaváděcí cena výrobku na trh budiž tedy 250 Kč včetně DPH! Jed-
ná se o doporučenou maloobchodní cenu pro koncového zákazníka na 
standardních obchodních místech, jako jsou prodejny, e-shopy. Je 
předpoklad, že v některých situacích se bude cena zvyšovat na hranici 
300Kč, a to převážně na kulturních akcích typu hudebních festivalů za 
deštivého počasí. To je ale dočasná, okrajová záležitost.  
Od konečné ceny je potřeba se odrazit a stanovit distributorské ce-
ny. Při distribuci je nutné s distributory počítat, jinak nelze dosáhnout 
relativné rychlého pokrytí trhu, což si výrobek vyžaduje. Ti musí být do-
statečně motivovaní výrobek prodávat a jediná motivace je pro ně jejich 
obchodní marže. Navrhované rozložení marží zobrazuje následující 
schéma. 
 
Obr. 12 Schéma obchodních marží, pramen: autor  
Minimální prodejní cena byla stanovena na 140Kč bez DPH. Je to 
cena, která zahrnuje náklady, výdaje na propagaci, zisk a rezervu pro 
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případné snížení ceny. Jak je na schématu vidět, prodejní cena D1 tuto 
minimální hranici splňuje. D1 je cena pro velkoobchodní distributory. 
Jsou to partneři, kteří odeberou větší množství kusů a těmi budou zá-
sobovat svoji vlastní obchodní síť. Cena D2 představuje cenu pro malé 
odběratele, majitelé prodejen a e-shopů, kteří zboží dále prodávají kon-
covým uživatelům. Z provedených hloubkových pohovorů vyplynulo, že 
marže 30% jsou pro jednotlivé obchodní stupně dostačující.  
6.5 Distribuce  
Výrobek svoji širokou využitelností nabízí velký počet odbytových mož-
ností, resp. prodejen a míst, kde se dá nabízet. Kromě standardních 
velko a maloobchodů se s výrobkem počítá i do sféry reklamních před-
mětů.  
Holínky do kapsy se dají snadno opatřit potiskem, tudíž se na ně 
dá aplikovat jakékoliv reklamní sdělení. Počítá se především s potiskem 
loga společnosti a tím tak tvorbou netradičního reklamního předmětu. 
Cílová skupina, tj, společnosti, které by mohly mít o takový produkt zá-
jem je celá řada – od stavebních společností, přes výrobce automobilů, 
výrobce barev a nátěrů, odpadové společnosti, až po např. cestovní 
agentury.  Limitujícím faktorem je zde barva produktu. V základní žluté 
barvě může vyhovovat omezenějšímu množství potencionálních klientů 
z řad firem. V současné době je však ve výrobě i neutrální, bílá barva 
produktu, která bude snad vyhovovat dalším zájemcům. I ve žlutém 
provedení však může uspokojit spoustu firem, zde je malý výčet několi-
ka z nich:  
• OHL ŽS   
• Sika 
• Firesta  
• Česká pojišťovna 
• Nikon 
• Best Drive 
• Catterpilar 
• Auto Kelly 









• Česká pošta 
• John Deere 
Výčet naznačuje, jaký potenciál má výrobek jako reklamní předmět. 
Je to jedna z hlavních cest, jak výrobek prosadit na trhu. Je v plánu si 
nechat na tuto činnost výhradní pozici, exkluzivitu. Ač je možnost tento 
výrobek nabízet reklamním produkcím, velkoobchodům s reklamními 
předměty apod., je snahou si nechat reklamní produkci pouze ve svém 
portfoliu. Kýženým synergickým efektem by pak mohlo být navázání 
kontaktu s marketingovým oddělením spokojených společností a pro-
hloubení spolupráce.  
 
Obr. 13 Návrh reklamního předmětu pro společnost Sika, pramen: autor 
Více tradiční způsob distribuce počítá s tvorbou sítě distributorů a 
koncových prodejců. S distributory je nutné spolupracovat z důvodu 
časové a ekonomické efektivnosti. Distributoři mají již vybudovanou ob-
chodní síť, kterou zásobují svými výrobky a oplývají i lepšími vyjednáva-
cími podmínkami. Spolupráce s nimi ušetří čas, náklady na obchodní 
akvizici a podstatně zkrátí dobu umístění výrobku na trh. Snahou je 
oslovit distributory například následujícího zboží:  
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• auto – moto doplňků
• zahradnických potřeb
• obuvi 
• pracovních ochranných pomůcek
• rybářských potřeb
• … 
Další důležitou skupinou pro distribuci jsou obchodní řetězce. N
počítá se tak ani s velkými hobby markety a podobnými molochy, 
mají obtížné podmínky pro vstup výrobku do jejich prodejen. Zájem je o 
menší, specializované řetězce, které mají prodejny rovnoměrně rozmí
těné po území České, případně i Slovenské republiky. 
cházet různá zaměření a sortiment řetězců.
by mohly být společnosti Auto Kelly, Helia sport a podobné. 
Poslední, ale ne méně významnou skupinou jsou drobní obchodn
ci, kamenné obchody. Tuto skupinu bude nejobtížnější kontaktovat a 
získat. Bylo by vhodné, aby byli pokud 
výrobku a zákazník tak měl produkt na dosah během krátké doby. 
Exemplární příklad může být obchod se suvenýry a dárkovými předm
ty v centru hlavního města Prahy. 
         








Opět je snaha n
 Příkladem takových řetězců 





















Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení  
71 
 
6.6 Podpora prodeje 
Bohatá distribuční síť je základem úspěchu prodeje výrobku. Aby ale 
zákazníci o jeho dostupnosti v obchodě věděli, je potřeba ho zviditelnit. 
V počáteční fázi zavádění výrobku do obchodní sítě je snaha o co možná 
nejvíce ekonomické řešení. To i za předpokladu, že na výrobek je nutné 
patřičně poukázat.  
Pro maloobchody se připravují dvě varianty podpory prodeje 
v závislosti na počtu odebraných kusů výrobku. Jak dosavadní praxe 
naznačila, majitelé obchodů odebírají buď pár kusů, obecně pět až de-
set, s cílem vyzkoušet produkt a zájem zákazníků. Nebo produktu věří a 
berou jedno distribuční balení, které obsahuje třicet kusů v různých 
velikostech. Pro oba odběry je dobré mít nachystaný podpůrný program. 
Snahou je nabízet nově osloveným obchodním partnerům startovací ba-
líčky o počtu výše zmíněných kusů. S menším počtem kusů obchodník 
dostane produktový plakát nebo leták, který bude umístěn, v ideálním 
případě, na pokladním pultu. Zákazník by si ho tak měl všimnout při 
příchodu k pultu a při placení. Leták, potažmo plakát bude založen 
hlavně na kvalitní produktové fotografii. Pokud u zákazníka vzbudí zá-
jem, obsluha může podat podrobnější informace a produkt předvést. 
Náklady na plakát jsou minimální, korunové a odběr pěti kusů výrobku 
jej bezpečně pokryje.  
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Obr. 15 Návrh plakátu, pramen: autor
V případě většího balení nastává obchodníkovi problém kam zboží 
efektivně uložit. Proto se v
s prodejním stojánkem vyrobeným z
designu produktu. Sto
opět v ideálním případě mohl umístit na prodejní pult. Náklady na st
jánek jsou už větší, rámcově se jedná o desítky korun. Je tedy vhodné 
tuto podporu poskytovat odběratelům alespoň uvedeného počtu kusů.
Obr. 16 Návrh prodejního stojanu, pramen: autor
Jako další zviditelnění výrobku by mělo sloužit samotné vystavení 




 tomto případě počítá, navíc oproti plakátu,
 kartonového papíru v
jánek by měl mít kompaktní rozměry tak, aby se 
 
 




 barvách a v 
o-
 
Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení  
73 
 
v blízkosti umístění zboží v polici apod. Samotná holínka by tak před-
stavovala variaci k tvz. „shelf stoperrům“. Samotné provedení by zahr-
novalo holínku vyplněnou materiálem zajišťujícím stabilitu, doplněnou 
o informační sdělení o možnosti koupě.  
Posledním POS materiálem pro nejbližší budoucnost je aplikace re-
klamního sdělení přímo na podlahu prodejny použitím přímo pro tyto 
účely určené fólie. Jedná se o dražší materiál, řádově sto korun dle 
rozměru grafiky. Je tedy na zvážení do jakých prodejen má toto umístě-
ní smysl a ekonomický efekt.  
Na oficiálních webových stránkách bude jistě možnost objednat 
produkt na přímo. Je v zájmu zejména podpory dealerů a jiných konco-
vých prodejců držet na oficiálních stránkách nejvyšší cenu. Jednak tato 
strategie nepodráží snahy distributorů o prodej a také není cílem balit a 
posílat obchodní balíčky, ale tvořit obchodní síť. I zde lze na podporu 
prodeje učinit drobné kroky. Například zvýhodněné ceny při větším po-
čtu kusů. Ideální příklad je rodinný balíček. Při objednání 4 kusů Holí-
nek do kapsy je možné jeden věnovat zdarma nebo neúčtovat poštovné 
a balné.  
6.7 E-marketing 
Hlavním komunikačním kanálem je v dnešní době internet a jeho různé 
způsoby využití. Kromě podpory výrobku přímo na místech prodeje je 
vhodné nastavit i patřičnou aktivitu na internetových stránkách a 
webových aplikacích.  




Obr. 17 Náhled na úvodní profilovou stránku sociální sítě Facebook, pramen: autor  
Jako nosnou a nejdůležitější považuji profil na sociálních sítích, 
zejména u nás oblíbeném Facebooku. Cílem by mělo být vytvořit skupi-
nu lidí, komunitu, ve které si fanoušci budou navzájem předvádět foto-
grafie a podmínky, ve kterých Holínky do kapsy použili. Pro daný pro-
dukt není lepší reklamy než fotogalerie praktických případů jeho použi-
tí. A pokud si takovou fotogalerii vytvoří uživatele sami, je to pozitivní 
známkou sounáležitosti s výrobkem. Předpokládá se, že toto sdílení fo-
tografii bude nutné v menší míře podpořit. S tím počítá navrhovaná 
spotřebitelská soutěž, která bude spočívat právě v pořizování a sdílení 
fotografii s Holínkami do kapsy. Nejzajímavější fotografie bude posléze 
odměněna.  
Další aktivitou musí být reklamní kampaně vázané na obchodní a 
marketingový plán. Jedná se zejména o upoutávky (bannery) na pro-
dukt před plánovanými zvýšenými odbyty, jako jsou letní prázdniny a 
konec roku, kdy je produkt vhodné prezentovat jako ideální reklamní 
předmět.  
Další krok ke zvážení by měla být inzerce, reklamní banner a pří-
padně PR článek v odborných rubrikách. Jako nejschůdnější varianta 
se zdá být reklamní banner na webových stránkách některého 
z nejčtenějších serverů jako jsou např. Autorevue.cz, auto.idnes.cz 
apod. Samozřejmě záleží na podmínkách jednotlivých vydavatelů a 
Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení
 
webových stránek. Obsahem takového sdělení by mělo být opět pouk
zání na praktičnost výrobku a výhody plynoucí z
Obr. 18 Vizualizace webové prezentace, pramen: 
Navrhované webové stránky ctí
moderním „one-page“ stylu, kdy jsou jednotlivé části a informace umí













 jeho užívání. 
autor 
 čistý duch loga a jsou 
 logickém pořadí. 
Návrhy řešení - souhrn 
v Holínky do kapsy
Čisté, svěží, úsměvné, 
jednoduché, různě použitelné
Není nutnost žádných 
specifických informací, 
jednoduchá se základními údaji
Stanovena na 250kč vč. DPH
Maloobchod, velkoobchod, 
obchod reklamními předměty
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7 Obchodní a marketingový plán 
Obchodní plán je nezbytná věc, bez které se obchodní projekt neobejde. 
Na počátku se může zdát jako zbytečnost, zvlášť když je plno jiných sta-
rostí s ostatním zařizováním. Snahy prodávat zboží bez plánu, „na ná-
hodu“, však mohou přinést chaos a neefektivní zaměření na prodejní 
kanály, které nepřinášejí kýžený efekt. Obchodní plán je dokument, kte-
rý se časem operativně mění v návaznosti na zkušenosti z trhu, je ale 
dobré hned od počátku nějaký jednoduchý plán mít. Jednak s hlediska 
systematičnosti práce, také kvůli motivaci prodejců, vyhodnocení efek-
tivnosti apod. Pro nový produkt je dostačující v první řadě plán na nej-
bližší období, v daném případě jeden rok. Obchodní plán musí být adap-
tován na celý rok, období po které je možné výrobek nabízet. Musí ak-
ceptovat různé prodejní příležitosti a sezónní příležitosti. Holínky do 
kapsy jsou uplatnitelné v mnoha různých situacích po celý rok a tyto je 
důležité směrem k zákazníkovi komunikovat.   
Jak obchodní, tak marketingový plán musejí být nastaveny ve vzá-
jemné sounáležitosti. Načasování jednotlivých obchodních a marketin-
gových aktivit musí být synchronní a koncepčně sourodé. Celý plán je 
dobré sestavovat chronologicky dle plánovaného obchodního roku, 
v našem případě kalendářním roku. 
1.čtvrtletí 
Na začátku roku je potřeba začít s akviziční a aktivní obchodní činností. 
Je to období nabírání místních prodejních míst, vyjednávání s dealery a 
distributory. Je to vhodná doba zejména proto, že lidé mají po hektic-
kém konci roku více času na schůzky a jednání a také proto, že si sami 
plánují obchodní aktivity a rozpočty. Je to šance vybudovat si základy 
distribuční sítě. Je vhodné se zaměřit na větší odběratele, kteří zaručí 
větší odběrní množství. Sami mají své distribuční cesty, které je možné 
využít, navíc větším odebraným množstvím mohou zajistit stabilitu pro-
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jektu do budoucna a zvýšit povědomí o produktu. Mezi takové distribu-
tory mohou patřit např. velkoobchody s rybářskými potřebami, ochran-
nými pomůckami, automobilovými doplňky, sportovními doplňky apod.  
Jedna z velkých cílových skupin jsou lidé na hudebních festivalech. 
Je předpoklad, že na těchto akcích se prodá kolem 50% celkového roč-
ního prodaného množství. Už na začátku roku je tedy nutné oslovit or-
ganizátory těchto kulturních akcí s dotazem na spolupráci. Každý festi-
val funguje jiným interním systémem a je za potřebí začít s těmito sub-
jekty komunikovat a zjišťovat jejich podmínky. V zásadě lze nabízet 
produkt dvěma způsoby. Jako produkt, který si organizátor zakoupí a 
bude jej prodávat ve svém „fan shopu“. Pro tyto případy lze zvýšit zájem 
organizátorů tím, že lze holínky brandovat a návštěvníkům tak zůstane i 
po akci praktický suvenýr s logem festivalu. To může u zákazníků vzbu-
zovat patřičnou míru hrdosti, že navštívili danou akci. Tato varianta je 
méně riziková a levnější. Organizátor akce kupuje výrobky do svého 
portfolia a riziko s prodejem přebírá na sebe. Z tohoto důvodu ale panu-
je obava, že tento způsob spolupráce bude méně častý. Druhá možnost 
je smluvní zabrání prodejního místa přímo v areálu festivalu po čas 
průběhu akce a prodávat produkt přímo návštěvníkům. To s sebou při-
náší ale vyšší náklady (pronájem místa, transport do místa konání akce, 
nocleh, prodejní týmy, …) a vyšší rizika v obchodní činnosti. Je tedy 
nutné zjistit podmínky jednotlivých festivalů a akcí, analyzovat je a při-
jmout rozhodnutí o tom, na jaké akce se zaměřit a kde se účastnit. Ne 
všechny budou přijatelné a mnoho akcí se bude časově překrývat. Je 
tedy nutné ze získaných informací utvořit časový harmonogram pro ce-
lou sezónu a zajišťovat pro jednotlivé akce i brigádníky. 
Současně je dobré se zamýšlet nad marketingovými aktivitami. Ty 
by na začátku roku měly představovat hlavně kroky vedoucí ke zvýšení 
povědomí o produktu, nejlépe co nejlevnější formou. Produkt je jedno-
duchý a nejlepší forma jsou produktové fotografie z různých situací. Pro 
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jejich šíření jsou ideálními nástroji sociální sítě jako Facebook, Goo-
gle +, Instagram apod. Cílem zajímavých fotografií je tu získat co nejvíce 
fanoušků. Ty pak odkazovat na stránky produktu, kde lze zboží objed-
nat a informovat je o aktualitách, novinkách. Šíření těchto fotek dopo-
máhá zvyšování povědomí o produktu mezi veřejností a její zájem o pro-
dukt. První čtvrtletí je tedy ideální pro pořizování takových fotografií a 
přípravu grafických podkladů pro různé propagační materiály.  
V neposlední řadě je čas na vyhledání a navázání spolupráce 
s dodavatelem potisku na holínky. Je to specifická práce a je potřeba 
odzkoušet kvalitu a typ barev a možnosti potisku. Je nutné počítat 
s několika kusy holínek, které budou znečištěny a cvičně potištěny. Je 
to daň za připravenost pro případ, že by přišla objednávka na více kusů 
holínek pro reklamní účely a bylo by je nutné v krátkém časovém obdo-
bí potisknout. Je lepší pro tyto případy mít s tiskařem již domluvený 
technologický postup, ověřenou kvalitu a dohodnutou cenu. Cvičně po-
tištěné holínky lze navíc prezentovat jako vzorky.  
 
Shrnutí:  
• Akvizice, hledání partnerů, budování obchodní sítě 
• Kontaktování organizátorů kulturních akcí, jednání o spolu-
práci 
• Budování povědomí o produktu, využití sociálních sítí 
• Výběr dodavatele na bezproblémový a levný potisk výrobku 
Plán: 
• Vytvořit alespoň 10 prodejních míst (včetně prodejen síťových 
a internetových) 
• Prodej 1.500 ks výrobku. 
• Na sociální síti Facebook mít alespoň 100 fanoušků. 
 
 




Ve druhém čtvrtletí by měla být vybudovaná už dostatečná základna 
distribučních míst, kde bude možné výrobek koupit. Tuto je potřeba 
samozřejmě dále rozšiřovat, ale páteřní síť prodejních míst by měla být 
hotova. Při odhadovaném počtu cirka 5 nových prodejen týdně by se 
mělo podařit do začátku druhého kvartálu vybudovat síť minimálně 60 
prodejen. Pomalu ale bude čas na konkrétní plán kulturních akcí, které 
již ve druhém čtvrtletí začínají. Výhodou může být fakt, že tyto akce 
probíhají většinou o víkendech a nekryjí tak standardní pracovní týden-
ní aktivity. Akvizice nových prodejců a prodejních míst tedy může ply-
nule pokračovat.  
Marketingové aktivity je v tuto dobu vhodné zaměřit na aktivně ces-
tující a dovolenkující zákazníky. Převážně před létem, kdy se každý vy-
dává na různé zahraniční i tuzemské cesty, je vhodné na produkt upo-
zornit jako na způsob řešení náhlých situací. Produkt se hodí jak na 
městskou, tak i na horskou lehkou turistiku. Komunikace k zákazníko-
vi by měla být opět formou produktových fotografií. Nabízí se možnost 
spolupráce s cestovními agenturami. Jednak mohou tento doplněk na-
bízet na svých poznávacích výletech nebo mohou odebrat zboží jako re-
klamní předmět pro své klienty. Produkt by neměl chybět ani na mís-
tech, kde se pronajímá a prodává sportovní vybavení, např. lodě na sjíž-
dění řek apod.  
Toto období je ideální i pro vyhlášení spotřebitelské soutěže. Jako 
jedna z možných se nabízí foto soutěž propojená s profilem na sociál-
ních sítích. Například o nejpovedenější fotografii zachycenou při použití 
holínek do kapsy nebo o fotografii pořízenou na nejneobvyklejším místě. 
Doručené fotografie jsou bohatou studnicí pro příspěvky na sociální sí-
tě, tím se stává stránka produktu zajímavější a zároveň bude růst počet 
fanoušků.  
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Shrnutí: 
• Účast na kulturních a hudebních akcích
• Reklamní sdělení zaměřit na letní období dovolených
• Příprava a iniciace spotřebitelské soutěže




• Na sociální síti Facebook mít alespoň
 
3.čtvrtletí 
Třetí období tvoří především letní prázdniny, doba dovolených. V
období záleží především na počasí. Pokud bude převážně slunečné a s
ché počasí, poptávka po holín
musí být ale produkt k
všech možných místech, především 
tam, kde by mohlo dojít k
dálé potřebě.  
Podpořit prodej v
otázkou připravenosti. Pokud bude 
pršet, je vhodné prodej podpořit n
zornou ukázkou a předvedením v
robku. Cílem jsou místa s
koncentrací lidí, jakou jsou kulturní 
akce, festivaly apod. Účast na nich 
vzejde z dřívějšího plánování a vyje
návání s organizátory. 








kách do kapsy bude nízká. Do
 dostání na 
 jeho nena-













 této doby 
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V průběhu období je dobré sbírat reakce od zákazníků, pořizovat 
fotodokumentaci z akcí, pořizovat nové produktové fotografie a neustále 
komunikovat s fanoušky přes sociální sítě. Koncem období dojde 
k vyhlášení letní spotřebitelské soutěže.  
Podstatnou samostatnou kapitolou bude zásobování. Bude zapo-
třebí zajistit bezproblémové a flexibilní zásobování prodejních míst. Je 
předpoklad, že budou chtít držet malé skladové zásoby a ty jim 
v případě zájmu o produkt brzy dojdou. Aktivitou s tím spojenou musí 
tak být aktivní zjišťování stavu zásob a zájmu o produkt, nejlépe telefo-
nicky. Dle zjištěných informací je pak nutné zajistit dodání požadova-
ného množství. Zejména na měsíc říjen je potřeba se předzásobit a to 
z důvodu celostátní generální dovolené v Itálii. Je zde riziko, že v tuto 
dobu nebude možné obdržet objednané zboží od výrobce.  
Poslední, ale o to více důležitou aktivitou ke konci třetího kvartálu 
je naplánování reklamních aktivit pro následující období. To je značně 
specifické a vyžaduje pečlivý přístup a načasování. S tím souvisí i opti-
malizace webových stránek pro vyhledávání produktu na internetu. 
V letním období je velká šance, že se s produktem setkají různí lidé, 
mimo jiné i pracovníci marketingových oddělení a reklamních agentur. 
To je cílová skupina zákazníků pro následující období a je proto nutné o 
ni pečovat a získávat na ni případně kontakty. Snadná „dohledatelnost“ 




• Účast na hudebních a kulturních akcích 
• Řízení zásob 
• Sběr fotodokumentace, ohlasů a připomínek 
• Vyhlášení spotřebitelské soutěže 
• Plánování reklamních kroků pro nastávající období 
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• Sběr kontaktů na případné budoucí zákazníky 
• Optimalizace webových stránek 
Plán: 
• Prodej 3.000ks výrobku 
• Na sociální síti Facebook mít alespoň 400 fanoušků. 
 
4.čtvrtletí  
Poslední čtvrtletí roku je pro prodej výrobku podobně zásadní jako 
účast na hudebních festivalech a kulturních akcích. Na konci roku jsou 
pro prodej důležité dva okruhy zákazníků. V první řadě se jedná o řidiče 
automobilů. Před zimou, v době přezouvání pneumatik, je ideální doba 
těmto zákazníkům připomenout výhody a klady holínek do kapsy, re-
spektive do auta. Jde o komunikaci jakou ochranu před deštěm a sně-
hem holínky nabízejí a o prezentaci faktu, že se jedná o výrobek, který 
by měl mít každý řidič ve svém vozidle jako doporučenou výbavu. Nutná 
je tady spolupráce s pneuservisy, obchody, kde se prodávají pneumatiky 
a zimní výbava do auta a v neposlední řadě také s myčkami aut (přede-
vším těmi ručními). Dá se předpokládat, že řidič, který dbá o své auto, 
bude mít větší náklonnost ke koupi ochranných návleků na boty.   
Druhou zásadní skupinou zákazníků před koncem roku jsou firmy, 
společnosti, které nakupují reklamní předměty za účelem darování 
svým partnerům a také za účelem zvýšení nákladů. Vzhledem k tomu, 
že firmy se snaží být velkorysé a hledají netradiční dárkové předměty, je 
tato cílová skupina obzvláště zajímavá a je potřeba k ní náležitě přistu-
povat. Vzhledem k časové náročnosti potisku holínek je nutné začít ak-
tivně oslovovat zákazníky co nejdříve. Včasné objednání dává dostatek 
času pro zhotovení reklamního předmětu, a to i s rezervou pro případ 
chyby. Je také téměř stoprocentní pravděpodobnost, že zákazník dosta-
ne svoji objednávku ve stanoveném termínu. Čím později před Vánoce-
mi a koncem roku k objednávce dojde, tím se zvyšuje riziko nedodání 
Obchodní a marketingový plán  
83 
 
objednaného zboží z důvodu vytížených kapacit dodavatelů (tiskáren). 
To je argument, který je třeba vzít v potaz a aktivně komunikovat smě-
rem k zákazníkovi.  
Propagace výrobku pro tyto prodejní účely by měla začít koncem 
září, začátkem října. Je to doba, kdy společnosti pomalu začínají o re-
klamních předmětech uvažovat a už mají představu, kolik za ně chtějí 
utratit. Ideální formou prezentace výrobku je osobní předvedení výrob-
ku. Ne vždy a ne do každé společnosti se ale lze s tímto záměrem dostat. 
Kde pak lze zjistit alespoň kontakt na marketingové oddělení, je nutné 
zkusit napsat reklamní email, newsletter. Ten musí mít především zají-
mavou, lákavou hlavičku, aby lákal adresáta k otevření a přečtení. 
Podmínkou je bezchybně fungující webová prezentace s optimalizova-
ným vyhledáváním klíčových slov. Ty lze v toto období upravit na slova 
jako: reklamní předmět, netradiční dárek, apod. Dle vytvořeného budge-
tu na reklamní výdaje lze uvažovat o propagaci výrobku na internetu 
placenou formou – bannery na navštěvovaných stránkách a vyhledáva-
čích.  
Možnosti jak zviditelnit produkt jako zajímavý reklamní předmět 
tím však nekončí. Jednou z dalších je šance přihlásit holínky do kapsy 
do soutěže o nejlepší 3D reklamní předmět roku. Tuto soutěž pravidelně 
vyhlašuje Asociace třídimenzionální reklamy a společnost M.I.P. Group 
pod názvem Hvězda 3D reklamy. Vzhledem k tomu, že mediálním part-
nerem je odborný časopis Marketing a Media, mohlo by jít o zajímavou 
šanci produkt zviditelnit na trhu reklamních předmětů.  
Konec roku pak nabádá k balancování a provedení analýz úspěchu 
a neúspěchu. Z obchodních a hlavně marketingových aktivit budou jas-
né výsledky, které je nutné rozebrat a určit faktory úspěšné a neúspěš-
né. Ty úspěšné pak dále do budoucna dále propracovat a těch neúspěš-
ných se vyvarovat a změnit je.  
 




• Zaměření se na zákazníky z oblasti automobilismu 
• Prezentovat výrobek jako reklamní předmět 
• Účast na soutěži Hvězda 3D reklamy 




• Prodej 3.000ks výrobku 
• Na sociální síti Facebook mít alespoň 800 fanoušků. 
 
Některé z uvedených aktivit patří mezi ty, které je nutné dělat prů-
běžně po dobu celého roku. Jedná se především o hledání nových pro-
dejních míst, udržování kontaktu s fanoušky na sociálních sítích a sběr 
jejich názorů a připomínek. To je zásadní podnět pro inovaci výrobku do 
budoucna a udržení jeho konkurenční výhody.  
Celkově je plán prodat za kalendářní rok cirka 10.000 ks výrobku 
na území České a Slovenské republiky. Je to množství, které se jen v 
„rodných“ Benátkách prodá za půl roku. Podmínky jsou ale odlišné a 
tak nelze tyto dva trhy srovnávat. Je předpoklad, že v našich podmín-
kách je zásadní získat úspěch na kulturních akcích a hudebních festi-
valech. Odhadem by mohly prodeje na těchto akcích zajistit až 40% cel-
kového objemu prodeje. Dalších 30% by mohli tvořit korporátní klienti a 
zbylých 30% ostatní distribuční kanály. Je tedy jasně určené kam smě-
řovat obchodní úsilí.  
Stanovený cíl 10.000 prodaných kusů vychází z primárního zájmu 
a reakcí veřejnosti, prvních orientačních poptávek od distributorů a ze 
získaných názorů zkušených obchodníků s charakterově podobnými 
produkty. Konkrétně byly obdrženy dvě poptávky po dodání 1.000 kusů 
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do sítě rybářských potřeb a obchodů s
poptávek po zhruba 10
klamní předmět. Z
10.000 prodaných kusů měl být reálný a dosažitelný. 
 
 
Obr. 20 Harmonogram aktivit v
 
Predikce nákladů
Náklady s uvedením výrobku na trh jsou tvořené především náklady na 
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ternetové kampaně. Záleží také na podmínkách spolupráce od jednotli-
vých pořadatelů kulturních akcí. Následný výčet položek s jednotlivými 
nákladovými cenami odpovídá plánovanému ročnímu obratu 10.000 
kusů obchodovaných za první rok.  
 
Náklady na pořízení výrobku: 
• Pořizovací cena – 130Kč/ks 
• Doprava – 1Kč/ks, počítáno se 7 dodávkami během roku, 
vždy po jedné paletě, cena dopravy jedné palety stanovena na 
1400kč. 
• Česká etiketa – 2Kč/ks, v budoucnu při větších objemech ob-
jednávek se počítá s dodáním výrobku již s českou etiketou.  
 
Náklady na vybrané podpůrné materiály:  
• Vlajka „muší křídla“ – 3.000Kč 
• Plakáty do prodejen, vel. A2 – 300ks – 3.200Kč 
• Prodejní stojánky, karton – 300 ks – 10.500Kč 
• Samolepky na dveře prodejen a jiné – 500ks – 1.000Kč 
Náklady na propagaci: 
• PPC kampaně a další – dle zadání limitů a finančních mož-
ností, rozpočet 20.000Kč 
• Účast na hudebních a kulturních akcích – v plánu je na pev-
no 5 akcí, účast na těchto akcích je v průměru 10.000Kč za 
akci. 
Náklady na prodej výrobku 
• Balné a poštovné – 30kč/objednávku – platí kupující! 
Fixní náklady 
• Personální náklady – odhad 3 hodiny denně/ 1 člověk / 
150Kč/hod. 
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• Paušál na mobilní telefon – neomezený firemní tarif 
500Kč/měsíc 
• Sklad – sdílený u spřátelené společnosti, náklady 
300Kč/měsíc 
Náklady jsou kalkulovány v daných výších. Jedná se však o kvalifi-
kovaný odhad a v průběhu vývoje produktu na trhu je možné, že se bu-
dou lišit. Zvláště náklady na hromadné tisky a podobné se liší 
v závislosti na poštu zadávaného množství.  
 
Predikce tržeb, předpokládaný zisk 
Obchodní plán počítá v prvním roce s prodejem cca 10.000 kusů výrob-
ku. Pokud se plán podaří splnit, obrat z projektu bude při minimální 
prodejní ceně 140Kč bez DPH 1.400.000Kč. Pokud se ale podaří bohatá 
obchodní akvizice na začátku roku, je předpoklad, že tyto počty budou 
vyšší.  
Tržby z prodeje výrobku jsou předpokládány v následujícím poměru 
dle plánovaných prodejních kanálů: 
a) přímý prodej – 40% 
b) korporátní klientela – 30% 
c) distributoři – 30% 
Tento poměr je předpokládán pro první rok. V následujících letech se 
počítá převážně s prodejem přes distributory, obchodníky.  
Každá skupina má nastavenou jinou ziskovou marži.  
a) Pro koncové zákazníky objednávající na webových stránkách 
produktu a ostatní přímé nakupující (např. na festivalech apod.) 
platí doporučená maloobchodní cena pro český trh, která je sta-
novena na 206,5Kč bez DPH (250Kč včetně DPH).  
b) Pro korporátní klientelu je nastavena cena podobně jako pro 
velkoobchodní odběratele, nedosahují však takových množstev-
ních slev. V nejnižší hraniční ceně se mohou dostat na 170Kč 
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bez DPH. Další přidanou hodnotou v tomto případě je potisk 
produktu dle zákazníkových představ. Počítá se s agenturním 
navýšením ceny za potisk o 3Kč na balení – standardně se po-
tisk aplikuje na vnější strany holínek (tj. 2 otisky) a potisk oba-
lu. Celkem tedy 3 otisky, za každý 1Kč agenturní provize. Celko-
vě se potisk 3 otisky pohybuje okolo 40Kč za balení.  
c) Distributorům je uplatněn velkoobchodní ceník zohledňující 
odebrané množství a tudíž množstevní slevy. Mohou se dostat 
na nejnižší cenu 150Kč/ks bez DPH. 
Pro výpočet plánovaných příjmů je počítáno s nejnižšími ziskovými 
maržemi, jakožto s nejméně výdělečnou variantou. Pro názorný přehled 
jsou všechny položky shrnuty v následující tabulce, počítány pro pláno-
vaný objem 10.000 kusů (v Kč):  
Náklady Příjmy 
Pořizovací cena 1.300.000,- Přímý prodej 826.000,- 
Doprava 10.000,- Korporátní 510.000,- 
Česká etiketa 20.000,- Distribuce  450.000,- 
Vlajka 3.000,- Potisk  30.000,- 
Plakáty A2 3.200,-   
Prezentéry 10.500,-   
Samolepky 1.000,-   
Internet 20.000,-   
Kulturní akce 50.000,-   
Mzda 112.500,-   
Telefon 6.000,-   
Sklad 3.600,-   
    
Součet 1.539.800,- Součet 1.816.000,- 
    
 ZISK 276.200,-  
Tab. 11 Přehled výdajů a příjmů počítaných na 10.000 kusů výrobku v Kč. 
 
Z tabulky je patrný i plánovaný hrubý zisk z prodeje výrobku za 
první rok. Úspěch záleží především na kulturních akcích. Je snaha zú-
častnit se co možná nejvíce těchto akcí. Je to ideální příležitost předvést 
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výrobek velkému počtu lidí na jednom místě a v případě příznivého po-
časí je i velká pravděpodobnost vysokých prodejů. V dalších letech se 
počítá s dalším nárůstem počtu prodaných kusů vzhledem k obecnému 
povědomí o produktu a rozšíření na více prodejních míst.  
 
Souhrn v číslech:  
 
Plánovaný počet prodaných kusů – 10.000ks 
 
Minimální cena produktu – 140Kč bez DPH 
 
Maximální cena produktu – 206,50Kč bez DPH 
 
Plánovaný obrat během prvního roku – 1.816.000Kč 
 
Plánované výdaje během prvního roku – 1.539.800Kč 
 
Plánovaný hrubý zisk za první rok – 276.200Kč 
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8 Návrhy inovací 
Výrobek má na první dojem u zákazníků úspěch a sami si hledají jeho 
uplatnění v jejich životních situacích. To je pro produkt velice pozitivní 
fakt. Je zde tím pádem potenciál k svévolnému doporučování mezi spo-
třebiteli a to znamená nejlepší možnou reklamu a podporu pro získává-
ní nových uživatelů. Ač svoji jednoduchostí není na první pohled mož-
nost dalšího rozvoje a inovačního procesu, je možné produkt dále po-
souvat a vylepšovat. 
Zákazníci sami při prohlížení produktu ale dále vymýšlejí a ptají se, 
jestli má výrobek další varianty provedení. Při provedeném výzkumu tak 
vyšlo několik podnětných návrhů na rozvinutí výrobku. 
Hlavně u žen, maminek, vyvstal dotaz, zda-li se dělají i dětské veli-
kosti. V současné době se holínky vyrábí v nejmenší velikosti značené 
písmenem S, což odpovídá velikostem evropského značení 36-39. Tato 
velikost je určena především ženám. Dětským velikostem nebyla dopo-
sud věnována pozornost. Ta patřila zejména turistům ve velkých měs-
tech a mezi ně děti zahrnovány nebyly. Nově se tedy na základě rostoucí 
poptávky budou vyrábět i dětské velikosti.  
Dalším inovačním prvkem v blízké budoucnosti bude stahovací 
gumička umístěna v oblasti kotníků. To uživateli umožní stáhnutí ma-
teriálu holínky blíže k noze a přinese kompaktní tvar holínky. Mimo jiné 
to zabrání i zachycení o okolní předměty. Tento prvek byl zatím nahra-
zován standardními gumičkami dodávanými v balení, které byly zapo-
třebí dodatečně navléct. Tato inovace by měla uživateli zvýšit komfort 
nošení a v nemalé míře tento relativně levný prvek pocitově zvýší hodno-
tu výrobku a dojem ze zpracování. Někteří oslovení uživatelé si stěžují, 
že i vrchní guma, která vlastně drží holínku na noze, je značně silná, až 
nepohodlná. Je tedy na zváženou jestli i tuto gumu nenahradit stahova-
cí gumou s pojistkou. 
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Problém podobných výrobků je i v oblasti obalu. Originálně zabale-
ný produkt vypadá kompaktně, ale po jeho vybalení je velký problém 
znovu dostat použitou věc zpátky do obalu. Toto je zvláště citlivá záleži-
tost i u holínek do kapsy. Zvláště pokud jejich použití má být zejména 
ve špinavém prostředí. Proto se jako další inovační prvek nabízí zvětšení 
kapsičky, ve které jsou holínky baleny. Uživateli se tak usnadní opětov-
né zabalení a uschování výrobku.  
Podobným problémem je i komfort nazouvání holínky na obuv a 
nohu. V oblasti lýtka se zdá být holínka relativně úzká a může způsobo-
vat problémy s nasazením, zejména v kombinaci s mohutnější obuví. 
Tento problém by mohlo vyřešit nepatřičné rozšíření této části. Na cel-
kovém tvaru a formě holínky by se v konečném důsledku nic nezměnilo, 
jen její používání by bylo zase o něco pohodlnější.  
Výrobek je od začátku vyráběn v pronikavé žluté barvě. Je to dáno 
především podmínkami, do kterých je určen, a to déšť apod. Je známé, 
že žlutá barva je v těchto situacích nejlépe viditelná. Proto, z tohoto 
řekněme bezpečnostního hlediska, je produkt primárně ve žluté barvě. 
Má to i tu výhodu, že žlutá hodně poutá pozornost a holínky tak budí 
pozornost u kolemjdoucích. Časem se přidala výroba i bílého provedení, 
a to zejména kvůli neutrálnímu charakteru. Zejména dámy tuto barvu 
kvitovaly pozitivně. Stále častější dotazy kupujících na další barvy ale 
podněcují k výrobě i dalších barevných variant. Při velkých objednáv-
kách, zejména pro výrobu reklamního předmětu, je možné zadat jakou-
koliv barvu už nyní. Pro koncové uživatele ale tato možnost není. Rozší-
ření standardní barevné palety tedy může být celkem úspěšný inovativ-
ní krok. 
Nejzásadnější inovaci by u tohoto výrobku měla představovat jed-
norázová varianta. Z rozhovorů s několika dotázanými vyplynul i alter-
nativní způsob použití, a to jednorázový. Standardní výrobek, v jeho 
kvalitě zpracování, počítá s jeho uschováním a opětovným použitím. 
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Jednorázová varianta by spočívala pouze s jediným možným použitím 
v případě nouze nebo nutnosti a s jeho následovným vyhozením. Cílo-
vou skupinou by pak mohli být např. řidiči - manažeři apod., kteří se 
dostanou do úzké situace ojediněle a hlavně nechtějí řešit problém 
s umístěním a uložením použitého výrobku. Jednorázová varianta by 
pak musela být vyrobena v jiném, nižším, stupni kvality a hlavně by 
musela být nabízena za podstatně nižší cenu. Pak by uživatel neřešil 
odhození použitého výrobku a nákup i více kusů do zásoby. Pokud by 
měla být dále tato varianta více úspěšná, bylo by vhodné zvážit použití 
ekologicky rozložitelných materiálů. Jistě by se tím zavděčilo i ekologic-
ky založeným zákazníkům. Tato inovace je ale zásadní v další úrovni, a 
to v konkurenčním boji. Při existenci rizika vstupu nového dodavatele 
podobného nebo dokonce stejného produktu na trh je výroba levnější, 
byť jednorázové, varianty solidním obranným krokem k potlačení kon-
kurence. Pokud nějaký potencionální konkurent spekuluje na vstup na 
trh se stejným produktem s levnější cenou, tento krok by ho mohl odra-
dit a trh by tak zůstal, v ideálním případě, jednomu dodavateli. Proto 
má tato inovace i strategický rozměr.   
 
 
Shrnutí návrhů inovací 
Dětské velikosti 
Stahovací gumička v oblasti kotníku 
Stahovací gumička ve vrchní části 
Větší obal pro snadné složení 
Širší lýtková část pro snazší nazouvání 
Širší nabídka barev 
Jednorázový model 





9 Diskuse  
Celá praktická část práce je hrubým konceptem obchodních a marke-
tingových aktivit pro zavedení výrobku na trh v horizontu jednoho roku. 
Jednotlivé části je třeba pro úplný podnikatelský plán dále rozpracovat 
a zejména kvantitativně vyjádřit.  
Vzhledem k tomu, že se jedná o zcela nový produkt, který nemá 
přímou konkurenci, těžko se předurčuje jeho úspěch na trhu. Vzhledem 
k provedenému výzkumu a dosavadní popularitě produktu na zahra-
ničním trhu lze ovšem předpokládat jeho relativní úspěch. Výzkum pou-
žitý pro tuto práci byl kvalitativního charakteru – hloubkový pohovor, a 
to ze dvou hlavních důvodů. Jednak z důvodu finančního a také 
z důvodu bezpečnostního. Vzhledem k tomu, že se jedná o nízkonákla-
dový projekt a není vysoký rozpočet na počáteční fázi, bylo možné udě-
lat „jen“ hloubkový pohovor, který byl náročný pouze na čas. Důvod 
bezpečnostní představuje obavu o zcizení výrobku a parazitování na 
know how. V dnešní době levné čínské produkce a možnosti zadání vý-
roby čehokoliv bylo na místě prezentovat a hodnotit výrobek pouze 
s osobami s patřičnou důvěrou. Tím se minimalizovalo riziko ukradení 
nápadu.  
Stejně jako u jiných uvádění výrobku na trh, bylo by i zde vhodné 
udělat hlubší průzkum trhu. Je ovšem těžké označit přímou konkurenci 
výrobku a definovat trh, na kterém by se měl výrobek primárně etablo-
vat. Standardní holínky jsou více ochrannou pomůckou a to holínky do 
kapsy nejsou. Mohou být nápomocny ve spoustě různorodých případů a 
stanovit pro ně segment trhu není úplně zcela možné. Je tedy otázkou 
času, na kterém místě bude výrobek sklízet větší úspěch. Ukáže to sám 
trh.  
Cena, za kterou se v první fázi bude výrobek nabízet je odpovídající 




hloubkovým pohovorem bylo zjištěno, že šanci na úspěch výrobek za 
tuto cenu má. Celkem podstatnou část z ceny tvoří DPH. To je zásadní 
převážně pro soukromou klientelu. Tady se předpokládá buď impulzivní 
nákup z důvodu zalíbení produktu nebo nákup v čase potřeby, kdy bu-
de cena nepodstatnou stránkou nákupního chování. U společností poři-
zujících výrobek ve větším množství se předpokládá, že budou z větší 
části plátci DPH a uznají si tak odpočet daně na vstupu. Stejně tak to 
platí i o distributorech. Celkově jsou dealerské ceny nastaveny na dvě 
základní úrovně v závislosti na odebraném množství. Nepředpokládá se 
velký odběr jedním subjektem, ne více než stovky kusů. Pokud ale bude 
zájem o velký počet kusů, bude nutné přistoupit k obchodnímu případu 
individuálně.  
Obchodní plán byl stanoven především s ohledem na největší před-
pokládané možnosti odbytu. Hlavním bodem zájmu letní sezóny mají 
být hudební akce, festivaly a kulturní podniky ve městech i mimo ně. 
Faktorem úspěchu bude tedy především počasí, které se nedá přesně 
predikovat na celý rok. Ve špatném počasí se předpokládá velký zájem o 
produkt a prodeje mohou být nad očekávání dobré. Pokud bude hezké a 
vlídné počasí, bude splnění obchodního plánu značně obtížnější a bude 
vyžadovat více úsilí a podpory prodeje.  
Na druhou stranu plán i projekt počítá s prozatímní působností na 
českém území. Šance zvýšit prodej existuje při rozšíření obchodních ak-
tivit na slovenský a polský trh. Pro tato území nejsou ale provedena 
žádná šetření a strategie vstupu. Slovenský trh je do jisté míry podobný 
jako ten český a předpokládá se postupná penetrace. Zvláště síťové 
prodejny mají svoje provozovny jak na českém, tak slovenském trhu. 
Polské území pak vyžaduje bližší studium a hlubší zvážení jak na trh 
vstoupit.  
Nutno také zmínit, že se jedná o nízkonákladový projekt, který ne-




10 Závěr  
Holínky do kapsy představují opravdu netradiční produkt a jako takový 
vzbuzují u veřejnosti kladný ohlas. Je to produkt, který přináší jak 
úsměv, tak nabízí praktické řešení pro různé situace. Ač byl vyvinut 
v Itálii pro konkrétní potřeby města Benátky, jeho uplatnění je možné i 
v jiných situacích a jeho uvedení na český trh má svoje opodstatnění. 
Dobrý produkt se šíří rychle.  
Základním výzkumem podmínek na českém trhu bylo zjištěno, že 
výrobek nemá přímou konkurenci. Ta nepřímá je značně různorodá a 
jistě se najde plno zástupných výrobků, kterým spotřebitelé dají před-
nost. Holínky do kapsy však představují řešení, které na trhu neexistuje 
a je předpoklad, že si najdou spoustu spokojených příznivců. Uvedení 
na trh nebrání žádné administrativní ani jiné překážky. Vzhledem k fak-
tu, že se jedná o dovoz výrobku ze země Evropské unie, nic nebrání vol-
nému prodeji na území České republiky. Na základě provedeného šetře-
ní byla stanovena i počáteční prodejní cena. Ta odpovídá kvalitě prove-
dení, unikátnosti produktu na trhu a názoru dotazovaných responden-
tů. Je zde i rezerva pro stanovení velkoodběratelských cen pro případ 
takového obchodního jednání. Obecně se však počítá s odběry menšího 
počtu kusů a pro ty stanovené ceny jsou na více distributorských úrov-
ních.  
Obchodní úspěch závisí v prvním roce zejména na účasti na kul-
turních a hudebních akcích. Je to příležitost veřejnosti prezentovat no-
vinku a její nesporné výhody přímo v místě a době potřeby. Ve velké mí-
ře toto ovšem ovlivňuje počasí, které nelze dopředu naplánovat. Po tom-
to uvedení na trh a masové seznámení lidí s výrobkem lze stavět tradič-
ní odbytové cesty a trvalé prodejní metody. Druhou, velmi důležitou, 
skupinou odbytu jsou společnosti hledající netradiční a funkční re-




uvádí skupina lidí, kteří se věnují reklamní tvorbě a produkci, je tento 
cíl strategický. Je záměrem bezchybně dodat Holínky do kapsy jako re-
klamní předmět a tím se tak uvést marketingovým oddělením firem a 
navázat s nimi případnou spolupráci. Tento synergický efekt je tedy více 
než žádaný.  
Prezentovaný plán zavedení výrobku na trh se týká především teri-
toriu České republiky. Je ovšem dlouhodobý plán rozvíjet obchodní ak-
tivity i do okolních zemí, především Slovenské republiky a Polska.  
Jedná se o nízkorozpočtový projekt, to znamená, že pro zavedení 
výrobku na trh neexistuje větší finanční zázemí pro reklamní a jiné 
podpůrné aktivity. Za hlavní komunikační a prezentační prostředek je 
navržený mix webové prezentace a využívání sociálních sítí, především 
sítě Facebook. Toto konání cílí především na mladou generaci a lidi, 
kteří navštěvují kulturní a hudební akce, tj. primární cílová skupina. 
Výzkumem bylo zjištěno, které internetové vyhledávače navíc kdo použí-
vá. Mladší generace využívá více vyhledávač Google, starší generace pak 
Seznam, který mají ztotožněný s pojmem internet jako takový. Proto ke 
komunikaci se zákazníky budou použity především reklamní kampaně 
na těchto internetových vyhledávačích a stránkách.  
Ze strany inovací produktu bylo zjištěno a navrženo spoustu no-
vých řešení produktu a jeho modifikací. Provedený výzkum a zkušenosti 
uživatelů daly vzniknout spoustě novým myšlenkám a inovačním prv-
kům. Jedná se zejména o rozšíření barev výrobku, úpravy vedoucí ke 
snazšímu nazouvání a nošení, výrobu jednorázové varianty a jiné. Důle-
žitým faktem ovšem je, že výrobce tyto podněty vyslyšel a postupně je ve 
větší či menší míře aplikuje na nové produkci. Je to do jisté míry i nut-
nost. Jedná se o obranu před konkurencí, která zatím neexistuje, ale 
může kdykoliv vzniknout. Přístup strategie inovací je tu tedy na svém 
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Příloha 2 – Logomanuál Holínky do kapsy 
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